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RESUMEN

En el Ecuador existen varias instituciones Coopastque se dedican a prestar
dinero a intereses mas comodos que los que ofseBarica comun, esto justamente
por el objetivo social que persiguen. El objetive@pal de estas Instituciones es
colocar créditos para generar micro empresas yan ¢l consumo, sin embargo al
presentar gastos y costos operativos también sieatle@ colocar este tipo de
créditos con el fin de obtener una rentabilidad1y esta solventar los costos y gastos

de operacion.

La Cooperativa de ahorro y crédito Textil 14 de Adatiene una participacion y un
prestigio en el mercado ya ganado por sus afiope@@aon; sin embargo lo que se
busca con el presente trabajo de grado es incramientaptacion de socios y por
ende sus operaciones para obtener un crecimienfigtueo y porque no una
expansion a nivel nacional.

Los estudios que se aplicaron a fin de determisi@ategias aplicables constan de un
analisis de mercado, objetivo a mediano y larga@lg planes de accion a seguir

con el fin de cumplir con las metas propuestas.

Con la investigacion de mercados se pudo conocerdemanda insatisfecha con
respecto al ahorro y financiamiento de proyectosirdersion, ademas de un

desconocimiento de la marca por una deficiente oaraaién hacia el mercado

meta.

El estudio permiti6 ademas conocer las expectatieatos socios en cuanto a sus
requerimientos, lo cual nos permitié elaborar pdame accién para satisfacer
necesidades latentes de los socios que no fuetectal@as anteriormente.

Se elabor6 un plan de accion que sugiere cambimglementaciones nuevas a los
procesos que actualmente utiliza la Cooperativauld sugirié gastos e inversiones
para conseguir el objetivo; por cuanto se elabaor@nesupuesto con el valor mas
apegado a la realidad para poder evaluar cuaksesto real de la implementacion

del plan de marketing sugerido en el presente jpateagrado.



ABSTRACT

In Ecuador, Cooperatives are dedicated to providing money to interest more comfortable
than the Banks, this precisely by the social objective to pursue. The main objective of these
institutions is to give credits to make micro-business and not for consumption, however the
operating costs need to be covered, and consumption credits give more profitability and

with this remedy the costs and expenses of operation.

The Cooperativa “14 de Marzo” has a participation and a prestige in the market already
earned for its years of operation; however what you are looking for in the present work of
degree is to increase the uptake of partners and thus their operations to obtain an future

growth and at the national level.

The studies that were applied in order to determine applicable strategies consist of a
market analysis, objective medium- and long-term, and action plans to follow in order to

comply with the proposed goals.

With the market research was able to get to know a unmet demand with respect to savings
and financing of investment projects, in addition to a lack of knowledge of the brand by a
poor communication toward the target market. The study also helped to understand the
expectations of the partners in terms of their requirements, which allowed us to develop

action plans to meet needs of the latent partners that were not previously detected.

A plan of action was developed and suggests changes and new deployments to the
processes currently in use by the Cooperative, which suggested expenditure and
investment to achieve the goal; a budget was prepared with the value more accurately
reflect the reality in order to be able to assess what will be the actual cost of the

implementation of the marketing plan suggested in the present work of a degree.



INTRODUCCION

El presente trabajo de grado, constituye un Plamal&eting para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Textil 14 de Marzo” orientado a&rtdribuir con su desarrollo,

crecimiento institucional y bienestar para susaci

Dicho plan permitira a la empresa contar con unaaheenta que le ayude a
optimizar sus recursos y consecuentemente mejorénagen, a través de la
implementacion de estrategias mas puntuales y madjministradas que coadyuven

al cumplimiento de los objetivos de la Cooperativa.

El trabajo de grado consta de cinco Capituloscl@des abarcan todo el proceso que

se debe sequir para poder disefiar un plan de rimagket

En el primer capitulo se realiza en su totalidadlimgnostico de la Cooperativa de
ahorro y crédito “Textil 14 de Marzo”, donde seluye una breve resefia historica
de la Institucion, la Filosofia Empresarial quenéieen su cuerpo basicamente la
mision y la vision de la Cooperativa, objetivos g@hes, objetivos especificos y una

presentacion de los estados financieros.

El Segundo capitulo abarca el analisis del entalmda Cooperativa, es decir el
Macro ambiente y dentro de este, el Factor EcomnSiocial, Tecnoldgico y Legal,
y como este puede afectar al giro del negocio ddnstitucion; ademas del
Microambiente el cual se analiza con las cincoZagde Michel Porter.

En el tercer capitulo se encuentra desarrolladaviestigacion de Mercados, donde
se selecciond el Mercado Objetivo, se realizé tamsmntacion y encuestas; ademas
se determind cual es la demanda, oferta y la demnansatisfecha; esto como base

para el desarrollo y la aplicacion de estrategias.



El cuarto capitulo trata en su totalidad al PlaiMaeketing propuesto, los objetivos
gue se persigue, las estrategias que se aplicdasey operativos para cada una de
estas, mismos que después de su aplicacién defpemérar una mayor captacion de

clientes para la Institucion.

Por ultimo el quinto capitulo trata el presupuegie se va a manejar para el Plan de
Marketing donde estdn inmersos los gastos de veayastos administrativos e

inversiones para que dicho Plan se lleve a cabo.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

1.1. Cooperativismo

El Cooperativismo tiene como razén de ser, el pr@anda organizacion de las
personas, para satisfacer las necesidades congmiarya que su naturaleza viene
de una doctrina socio-econémica.

"El Cooperativismo esta presente en todos los aiet mundo, cuyo
objetivo es brindar la oportunidad a los seresdnos de escasos recursos de
tener una empresa de su propiedad junto a otresorms. Uno de los
propésitos de este sistema es eliminar la explitade las personas por los
individuos o empresas dedicados a obtener ganantiagarticipacion del
ser humano comun, asumiendo un rol protagonistéo®rprocesos socio
econdémico en la sociedad en que vive, es la pahéiptaleza de la doctrina
cooperativista®

Cooperativismo tiene como base de su doctrina eslpiprincipios que fundamentan

su razon de ser en el desarrollo integral del seramo.

1.1.1. El Cooperativismo en el Ecuador

El cooperativismo es un movimiento socioeconOmicmamente grande y quizas el
mas practicado a nivel mundial; por cuanto la EcoiaoSolidaria es la base del
crecimiento de millones de personas fundamentakngatclase media y sobretodo
clase baja, haciendo prevalecer los principios deeeste se desprenden como

solidaridad, equidad y justicia.

La economia solidaria se sustenta en cinco priogigsenciales:
v Solidaridad, cooperacién y democracia.

v' Hegemonia de trabajo sobre el capital

v' Trabajo Asociado como base de la produccion ydaemia

1 1ZQUIERDO, Albert, El Cooperativismo Una Alternativa De Desarrollo, Ediciones Paidos, Barcelona,
1997, pag. 61 (http://www.liga.coop/)




v Propiedad social de los medios de produccién
v’ Autogestior?

La constitucion del Ecuador tipifica al cooperagivio de la siguiente manera:

"El derecho a desarrollar actividades econdémicasoema individual o colectiva,
conforme a los principios de solidaridad, respbifistad social y ambientai"

De esta manera reconoce y garantiza el derechlbadasociacion para alcanzar un
fin comdn. De igual manera la constitucion recenadiversas formas de
organizaciéon de la produccion de la economia, enotras las Cooperativas
empresariales publicas o privadas, familiares, retas y mixtas. El
cooperativismo surge como una alternativa validaa golventar las necesidades de
las familias y mejorar sus condiciones de vida;aodo en cuenta que el estado no
cubre sus necesidades basicas y que la desigueddddactor coman en el pais.

La generalidad de las Cooperativas es que son fl@snpor personas naturales o
juridicas que comparten un fin social y no el dugrersonal; y que como
caracteristica principal son empresas de deredkiadar. Las Cooperativas se han
convertido en la solucion a través de la cual ssdpuealizar una activad que esté
ligada al ambito empresarial de manera licita, tabmotivo se mantendra siempre
un objetivo mutuo, de cooperacion y equitativo @ntos socios de dichas

instituciones cooperativas.

El crecimiento de los microcréditos es proporciorsl crecimiento de las
microempresas, por cuanto constituyen el sustemt® promover el desarrollo de la
economia solidaria; ya que trata de poner en marmshdesarrollo mas equitativo y
poner en marcha los procesos de produccién pargileon con el desarrollo del

pais; tomando en cuenta que la base de nuestraret@aeon las microempresas.

Segun la Ley de Economia Popular y solidaria, lasifca en Segmentos del 1al 4,

los cuales se presentan a continuacion:

2 BLACIO AGUIRRE, Robert, "El Cooperativismo en el Ecuador", http://www.utpl.edu.ec/consultorio
juridico/index.php?option=com_content&view=article&id=40&Itemid=12

31ZQUIERDO, Albert ,Constitucion Republica del Ecuador, Ediciones Paidos, Montecristi,2008, pag. 41
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CUADRO No 1
SEGMENTACION- SEPS

Segmento Activos (USD} Cantones Socios
Segmento 1 0-250.000,00 1 mas de 700
Segmento 1 0-1'100.000,00 1 hasta 700
Segmento 2 250.000,01 - 1'100.000,00 1 mas de 700
Segmento 2 0-1'100.000,00 2 0 Mas 210 'mwza;;::ﬁmm e

Segmento2  |1'100.000,01 - 9'600.000,00° " /TFerer el namerode | pagta 7,100

cantones ¢n que apefa

Segmento 3 1'100.000,01 o mas S':a'nr?s:;a;:'q:'i";?;:g mas de 7.100

Segmento 3 9'600.000,01 omés |7 \meorerelnimerode) - pagta 7,100

cantones €n que cpela

Fuente: SEPS (Superintendencia de EconBopalar y Solidaria)

“Las Cooperativas de ahorro y crédito se encuenti@y en dia bajo el
proceso de regularizacion en la SEPS (Superinteralede Economia
Popular y Solidaria); Institucibn que controlardoa segmentos 1,2 y 3
mientras que las Cooperativas del segmento 4 segsiendo controladas por
la SBS (Superintendencia de Bancos y Seguros) hasta disposicior”

1.2. Historia de la Cooperativa
Es importante conocer acerca de la historia cotparda misma se redacta a
continuacion.

Impulsada por los obreros de la fabrica Indutexeren 1968 en San Rafael,
Valle de los Chillos la COAC “Textil 14 de Marzds constituida como una
organizacion paralela al comité de empresa deblactluego de un proceso
de capacitacion por el Instituto Sindical INESE.n@opre-cooperativa se
forma una directiva provisional seleccionando ant@s idoneos trabajadores,
para el 15 de abril de 1969 obtener la personeridiga. Con 62 socios y un
capital de 5000.00 sucres inicia su funcionamiemtd¢a ciudad de Sangolqui
en una oficina compartida con el sindicato y coni& empresa. Los
objetivos esenciales para la constitucion de ¢gpemativa fueron: combatir la
usura de la que eran victimas lwabajadores de la fabrica “Indutex” por
parte de desaprensivos prestamistas , asi conimukst el ahorro y el
crédito personal y solidario entre sus asociados fdrimeros recursos que se
manejaron, fueron dispuestos destinados para ehggaavideio y gbaseo

4 BLACIO AGUIRRE, Robert, "El Cooperativismo en el Ecuador", http://www.utpl.edu.ec/consultorio
juridico/index.php?option=com_content&view=article&id=40&Itemid=12
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anual. En un inicio solamente podian pertenecera acdoperativa los
empleados de la fabrica y su avance estuvo lighd@emiento de la misma.
Hasta el afio 1991 solo se contaba con el Geresgeatendia solamente a los
obreros de Indutex, Textiles Nacionales y Textlegero. En la Asamblea
General de Socios del 20 de Junio de 1996 luegsmdeforme favorable y
por convenir al desarrollo de la COAC Textil 14Marzo se solicita que la
Cooperativa se declare como abierta al publicoesrei@l. La resolucion es
aprobada vy ratificada por 110 socios existentes ese entonces y se pide se
proceda a la reforma del Estatuto. El nombre dédaperativa se lo asigna
en honor a que dicha fecha fue declarada mediaatetd presidencial como
el dia del obrero textil, ya que en aquellas fedeasempleados textiles
guienes en manifestaciones publicas y en reclammejeras laborales y
salariales, fueron duramente reprimidos, lleganddusive a ofrendarse
valiosas vidas de algunos lideres sindicales. Bereanera la Cooperativa ha
adoptado este nombre como reconocimiento y homenagta noble accion
gueda grabado para la posterioridad, ya que erllas|tiempos se miré con
admiracion y respeto hacia aquellos martires pegngareen son ejemplo a
seqguir. Transcurridos 42 afos de esta accion \dsery emprendedora del
trabajador textil, encontramos a una institucionsodidada por aquel ideal de
superacion.

1.3. Filosofia Empresarial

1.3.1. Misién
La misiéon de la COAC Textil 14 de Marzo es:

“Atender a nuestros socios con servicios de calidadiencia administrativa e ideas
innovadoras. Apoyaremos sus iniciativas a partiudesquipo de trabajo efectivo,
una administracion responsable y un cuerpo direcitomprometido con el

crecimiento y solidez de la cooperativa.”

Connotacion Gerencial
Fortaleza.- Administracion responsable y comprotaetiepresenta una fortaleza

para el cumplimiento de los objetivos.

> DIAZ, Carlos, "Resefia Histdrica", 2001, http://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_
credito/index.php?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=3

6 DIAZ, Carlos, "Misién", 2001, http://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/
index.php ?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=3
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1.3.2. Visiébn
La misiéon de la COAC Textil 14 de Marzo es:

"Ser una Cooperativa de prestigio en el sectonfire®o, reconocida por su solidez,
rentabilidad, cobertura de servicios, que cuent®@ @®rsonal capacitado y
comprometido, procesos eficientes, tecnologia d#apy capacidad institucional
para responder a la confianza de sus soéios."

Connotacion Gerencial
Oportunidad Desarrollar nuevos servicios y productos paranaiea solidez y

rentabilidad y de igual manera posicionamiento &gem en el mercado.

1.3.3. Valores Institucionales
A continuacion se muestran los valores institudesmaropios de la COAC Textil 14

de Marzo

7 DIAZ, Carlos, "Visién", 2001, http://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/
index.php ?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=3
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CUADRO No. 2
VALORES INSTITUCIONALES

VALORES INSTITUCIONALES

Para actuar todos en un marco de serenidad, pigatday
RESPONSABILIDAD |responder a las obligaciones para con la sociedad.

Para que se practique un trato y una comunicadimers
RESPETO oportuna para todos.

En los actos institucionales para fomentatrdasparencia, |
HONESTIDAD justicia y la ecuanimidad

Para cumplir y practicar relaciones fraternales res
compafieros, y toda institucién que apoye al dedamtel sel
INTEGRACION humano.

Desarrollando  continuamente soluciones oportuna
competitvas acordes de las necesidades del mercado
CREATIVIDAD Cooperativa.

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

Connotacion Gerencial
Fortaleza.- Los valores puntuales, bien planteadegecutados generan solidez y

confianza en una empresa.

1.3.4 Politicas
Dentro de las politicas estan:
v" Incentivos.- En base al cumplimiento de objetivos.
v" Puntualidad.- En base a lo siguiente
= Interno.- Cumplimiento de los horarios de trabajtaklecidos
Ingreso 8:00 y salida 17:00
= Externo.- Puntualidad en la entrega de servicreanitieros.

4 Capacitacion.- Evaluacion de desempefio y capa@itacnstante.



Eficiencia.- En atencion al cliente y controlgtecesos.
Motivacién.- Motivacién continda al personal y@estros socios.
Planificacién.- Cumplimiento de lo programado.

Proceso.- Revision periddica y continla de prazeso

Imagen.- Mejoramiento de imagen Corporativa.

Reglamento.- Revision y actualizacion de reglangepariodicas.

SN N N N NN

Relaciones.- Revisar y mejorar de ser el caso lakciones

interpersonales.

Connotacion Gerencial
Fortaleza. Politicas bien definidas respaldan sostenidamast®peraciones de una

Institucion.

1.3.5. Objetivos Institucionales

Los objetivos han sido disefiados en funcion dertipantos.

Departamento de Contabilidad

“Verificar que se realice un proceso adecuado smdgistros contables y si existen
deficiencias o irregularidade8.”

Departamento de Operaciones

“Determinar si los ingresos y egresos son manejadesuadamente y distribuidos
de una manera eficiente, de tal forma que la orgaidn tenga una posicion mas
sélida en el ambito economicd.”

8 CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicién, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 32

® CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicién, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 34



Departamento de Crédito y Cobranza

“Determinar si las personas encargadas de emiticriéditos a los socios estan
siendo minuciosas al momento de la verificacioriodedocumentos de la persona
beneficiaria. Minimizar el riesgo en las operac®ne créditos, a fin de evitar que
las cuentas por cobrar corran el riesgo de caemerosidad alta, buscando un
método para conseguir la mayor efectividad en ehemo de la recuperacion de las
carteras vencida, en el menor tiempo posible

1.3.6. Objetivo General
El objetivo general de la COAC Textil 14 de Marzo e

“Alcanzar a nivel institucional y social un crecimtie@ economico financiero
sostenible, promoviendo para el efecto la coopénasbcial y econdmica de los
socios a través del ahorro continuo y permaneni fpges de inversion productiva,
procurando siempre una adecuada orientacion y itapi@n de los socios, directivos
y empleados?’

1.3.7. Objetivos Especificos
Los objetivos especificos de la COAC Textil 14 darkd son

v' “Ampliar nuestra cartera de socios, brindando s@sginuevos.
v Implementar tecnologia de punta a nuestras herramsiele trabajo'?

Connotacién Gerencial

Fortaleza- Objetivos claros puntuales y realizables.

10 CARRERA GALARZA, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicidn, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009, pag. 35

1 CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicidn, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 53

12 CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicién, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 47
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1.4. Estructura Organizacional

1.4.1. Organigrama
A continuacion se muestra el organigrama de la €@wa de Ahorro y Crédito

Textil 14 de Marzo.

GRAFICO No. 1
ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA COAC TEXTIL 14 DE MARZO

CONSERY DE ADMINISTRACION W

GERENTE GENERAL

SECTETURIACERENCIL S

OEFARTAMENTD DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTD
CREDTIDYY

DEPARTAMENTD DE
CPERACIDNES

REENCIY AEENCI
GLAMERI STO. DOMINGD

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil B\arzo.

DEPARTAMENTD DE

SETEMAS

AEENCLL

AMAGLARA

Connotacion Gerencial
Debilidad- Falta de sustento académico en los miembros dekgmdirectivo.
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Asamblea general de sociosl-a COAC “Textil 14 de Marzo” esta conformada por
una asamblea general la cual estd conformada gas taquellas personas que son
elegidas de entre todos los socios como repregenta@ccionados por oficinas.

Consejo de administracion.-El consejo de administracion esta conformado por un
grupo de socios que fueron electos por un peri@ddod afios: mismos que ejecutan
funciones de direccion en la toma de decisionesmerite administrativas y que son

productos de un consenso en cada una de sus iesekic

Consejo de Vigilancia.-Tiene por definicion el vigilar que las actividadde la
COAC sean desempefiadas de acuerdo con las polijicgsocedimientos
establecidos en los manuales respectii®salizar revisiones periddicas a las

funciones principales y que representen mayor siéggacuerdo a su naturaleza.

Estructura netamente administrativa.- Dentro de esta estructura podemos detallar
expresamente el giro del negocio de la institueidaméas de todas las actividades
operativas que se desarrollan para su normal delsémiento, ya esta estructura
corresponde al nivel ejecutivo (Gerencia GeneraBl yadministrativo.Este esta
divido en departamentos que se encargan de labspexificas dentro del giro del
negocio, esto es; Operaciones, Crédito y Cobra@aagabilidad.

Adicional existen agencias que independientemeatka aficina matriz generan su
propia rentabilidad y su propio centro de costosalye recalcar que estas realizan el
mismo tipo de actividades que la oficina matrizopen sus respectivos mercados y
sectores. Este organigrama es vertical, por cupottemos evidenciar que los
niveles directivos se encuentran ubicados en laeparas alta del mismo
descendiendo hasta los niveles operativos los suapgesentan el cuerpo laboral de

la institucion.

12



1.4.2. Balances

1.4.2.1. Balance General

CUADRO No. 3
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZO
BALANCE GENERAL

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZO

CONSOLIDADO
ESTADO DE SITUACION GENERAL
Al 31 de Diciembre de 2011
(expresado en unidades de délar)

ACTIVO %
Fondos
disponibles 993,404.11 6,21
Inversiones 418,692.11 2,62

Cartera de Crédito 13,846,721.9586,61

Vencida 644,333.30 4,03

Provisiones 1,184,190.72 -7,41

Cuentas por cobrar 277,790.70 1,74

Activo Fijo 343,270.88 2,15

Otros Activos 108,018.45 0,67
TOTAL

ACTIVOS 15,987,898.20 100%

PASIVO
Depositos a la vista
Depésitos a plazo
Cuentas por pagar
Créditos externos
Otros pasivos

CAPITAL

Capital Social

Reservas

Aportes Patrimoniales
Superavit Valuacion propiedad

Resultados del Ejercicio
Resultados Acumulados

TOTAL PASIVOS Y
CAPITAL

7,160,329.64
4,771,858.29

643,095|20

11,451.17

2,791,811.47
485,225.52
32,557.40

21,593,82

69,975/69

15,987,898.2

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.
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1.4.2.2. Estado de Resultados

CUADRO No. 4

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZO

ESTADO DE RESULTADOS

Al 31 de Dinibre de 2011
(expresado en undks de dolar )

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZ O
ESTADO DE RESULTADOS CONSOIDADO

INGRESOS
Interés depdsitos e inversiones

Interés créditos

Interés mora

Servicios Cooperativos
Otros ingresos

GASTOS

Intereses pagados causados

Personal

Operacion

Provisiones depreciaciones y amortizaciones

Otros gastos y perdidas

SUPERAVIT DEL EJERCICIO

19.766,84

2,165,744.22
76,413.2¢
38,858.57
11,956.45

539,249.80
692,806.3%
816,680.58

106980

157,901.66

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.
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1.4.3. indices Financieros
1.4.3.1 Liquidez

Mide el nivel de disponibilidad que tiene la Co@ima para atender el pago de

pasivo exigible (retiro de ahorros y pélizas dedosios).

Depdsitos a corto plazoEste indice nos indica que por cada dolar que tesata
nuestros acreedores tenemos 11.83 ctvs. de adligpsnibles para cubrir estos

rubros.

EJECUTADO PRESUPUESTADO

Fondos disponibles +
Inversiones 11,83% 12,00%

Depositos a largo plazoEste indice nos indica que por cada délar que tesata
nuestros acreedores tenemos 8.83 ctvs. De actigp®ribles para cubrir estos
rubros, pero en este caso estos activos son cdnesren efectivo mas facilmente;
adicional permite cumplir con las obligaciones aniestros socios, en lo referente a
retiro de ahorros, retiro de D.P.F., desembolsa@réditos y funcionamiento de la
Institucion. Con relacion al presupuesto, se h&sgw, ya que se estimd terminar
el afio con una liquidez del 11.83%, y se increment®.32 puntos con relacion al
afo anterior, sin embargo se puede mejorar, lcan@mos de control establecen un
indice entre el 13% y 14%

EJECUTADO PRESUPUESTADO
Fondos disponibles 8.33% 6.40%

1.4.3.2. Rentabilidad

Mide el nivel de utilidad que generd la gestion rafiea de la cooperativa con

relacion al patrimonio.
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EJECUTADO PRESUPUESTADO

Resultados / Capital +
Reservas 4,82% 8,00%

El porcentaje que la empresa ha ganado sobre ithlaapertido es del 4.82%.

EJECUTADO PRESUPUESTADO
Resultados / Total de Activos 0,99% 1,50%

Este porcentaje nos indica la utilidad con rela@dos activos Totales es de 0.99%.
Se ha terminado el afio con rentabilidad, sin entblErgiconsejable es obtener una

rentabilidad superior a la inflacion estimada dal.a

1.4.3.3. Riesgo Crediticio

Refleja la solidez de la Cooperativa en base alldad de sus activos

EJECUTADO PRESUPUESTADO

Cartera Vencida / Cartera por

vencer + Cartera vencida 4.45% 4.70%

Este indice nos indica que el porcentaje de lae@nvencida es el 4.45% con
relacion a la cartera total. Constituye el indieentbrosidad con la que se terminé el

afo, que es del 4.45%, que es menor a los predadoagie es del 4.70%.

1.4.3.4. Eficiencia Administrativa

Mide los gastos causados que sirven para el ndumeionamiento operativo de la

Cooperativa, frente al total de recursos captadda €ooperativa
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EJECUTADO PRESUPUESTADO

Gastos operacionales /
Activos + Contingentes 5,11% 8,50%

Este indice nos indica que los gastos que surgenl@s operaciones de la empresa
representan el 5.11% del total de los activos. el@ decir que los gastos han sido

manejados adecuadamente.

1.4.3.5. Eficiencia Financiera

Este indice refleja la eficiencia financiera deClaoperativa que se mide en funcién

de las captaciones, que se invirtieron en actiengigadores de ingresos.

EJECUTADO PRESUPUESTADO
Activos productivos / Pasivos
con costo 119,55% 132,90%

Nos indica que los activos productivos cubren €1.33% de los pasivos con costo.

Constituye la eficiencia en cuanto a la obtenciénrecursos (captaciones) para,
convertirlos en activos productivos (colocacion€x)n relacién al presupuesto, se
puede decir que se ha cumplido ya que estaba estiomaindice del 132.90% vy se

termino el afio con 119.55%.

1.4.3.6. Andlisis Dupont

El analisis Dupont retne, en principio, el margerutllidad neto, que busca medir la
rentabilidad de la empresa con relacion a lasagerademas de la rotacion de
activos totales, lo que permite saber que tanegfiemente se ha ocupado los activos

para la generacion de ventas.
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En el caso del andlisis de la COAC, se toman entauas ventas como el valor

sumado de los rubros; interés en créditos, inemérora y servicios cooperativos.

Para lo cual utilizaremos la siguiente férmula:

Resultados X Ventas

Andlisis Dupont = Total
Ventas Activos

Resultados X Ventas =
Total 0,99%

Ventas Activos
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CAPITULO I

ANALISIS DEL ENTORNO

Este andlisis se encarga basicamente de estudiarefa internos y externos que

pueden ejercer una influencia directa o indireatéageempresa.

2.1. Andlisis Interno
2.1.1. Servicios que ofrece la COAC “Textil 14 de Bfzo”

2.1.1.1. Ahorros

La COAC 14 de Marzo, tiene entre sus productosbseth de ahorro.

La confianza de los socios se ve reflejada en keinven o en la cantidad de dinero
que ahorran dia a dia; por ende la institucionapayginterés del 2.4% para ahorros
en libreta, y estos intereses son acreditados asdusos trimestralmente. El
porcentaje que la Cooperativa paga a sus sociosaotener el ahorro constante es
conocido como tasa pasiva, este porcentaje eséh ramgo que esta permitido por
las entidades de control. Esta cuenta se dividdosrpartes: la primera Ahorros y la

segunda Certificados de Aportacion.

Cabe aclarar que en la cuenta de ahorros tanto @mta de certificados de
aportacion debe existir un monto minimo que delmaeecer en estas cuentas para
poder seguirlas manteniendo; sin embargo estosegglm pasan a ser absorbidos
por la Institucion sino que se mantienen bloquegdo®fectos del sistema. EL valor
para la cuenta de ahorros es de 4 dolares y 1@eddminimo en certificados de
aportaciéon. Cuando el socio apertura una cuentahderos se hace acreedor a la
tarjeta de débito BANRED para que puede hacerosegn la mayor red de cajeros

automaticos a nivel nacional.
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Las cuentas de ahorros poseen una opcion que depahorros y los encajes para
los créditos tomando en cuenta que el encaje gexrdantia del crédito y que mientras
el crédito este en vigencia este dinero no se pdeslgloquear.

2.1.1.2. Créditos

La Coac Textil 14de Marzo tiene objetivo de la calddn de créditos o dinero en el
mercado para el desarrollo de la microempresa mas para consumo
especificamente, por lo que existe una politicecréelito la cual se ajusta a los
requerimientos de los socios. La Coac no tiene comproducto independiente al
famoso “microcrédito” ya que, para la aprobacioreste tipo de créditos se requiere
de un andlisis mucho mas exhaustivo que el analigizado generalmente para los
créditos de consumo; de esta manera se pretengeneoe mas trabas o hacer mas

largo y tedioso el proceso sino mas bien que ségahie y accesible.

La Institucion pone al servicio de sus socios dosstde créditos; Quirografarios
(Garantia Personal) y los Hipotecarios (Hipotecaatas y terrenos); existen montos
y tiempos establecidos para la colocacion, mismuas S encuentran vigentes a la
fecha y se detallan a continuacion:
¢+ Créditos Quirografarios
Monto Maximo: Hasta $10,000.00
Plazo Maximo: Hasta 48 meses

Garantes: 2
Primera vez
» Hasta $3,000.00 (Un garante con casa propia)

» Desde $3,001.00 hasta $8,000.00 (Dos garantesasarRropia)

Con historial Crediticio en la Coac

» Hasta $5,000.00 (Un garante con casa propia)
» Desde $5,001.00 hasta $10,000.00 (Dos garantesasarpropia)
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CUADRO No. 5
REQUISITOS PARA CREDITO QUIROGRAFARIO

SOCIO GARANTE
Copias de cedula a color Copias de cedula a color
Carta de agua, luz o teléfono Carta de agua, telétono
Rol de pagos o Certificado de ingresos Rol de pa@ertificado de ingresos
Croquis domicilio Croquis domicilio
Foto del solicitante Carta predial 2012

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

%+ Créditos Hipotecarios
Monto Maximo: Hasta $30,000.00
Plazo Maximo: Hasta 72 meses

Garantia: Hipoteca

CUADRO No. 6
REQUISITOS PARA CREDITO HIPOTECARIO

SOCIO

Escrituras originales

Certificado de gravamen

Copias de cedula y papeleta votacion a color
Carta predial 2012

Carta agua o luz

Rol de pagos o Certificado de ingresos

Croquis domicilio

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Créditotféx de Marzo.

Cabe mencionar que los créditos se entregan pemabsis del historial crediticio
del socio, tanto dentro de la institucibn comoandemas instituciones del sistema

financiero. Por politica de la Institucion no senoedera créditos a personas que
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hayan obtenido calificacion C, D, E en cualquiegalak instituciones del sistema

financiero y de igual manera en nuestra institucion

2.1.1.3. Inversiones

Las inversiones o llamados comunmente Plazos &@ogle gran importancia para la
institucion ya que ayudan a la liquidez; y de ignahera para nuestros socios ya que
se pagan intereses atractivos con relacion a los gfiecen los Bancos

especificamente.

Existen inversiones a Plazo Fijo con pago de int=e
v Al vencimiento.
v Periodicos
v Al inicio

El porcentaje de intereses al que hace acreedsoaio va de acuerdo al tiempo vy al
monto, es decir es una relacion directamente peopwal entre monto, tiempo y
porcentaje. La siguiente tabla demuestra los plazes$ tiempo en dias para las

inversiones:

22



CUADRO No. 7
TASAS DE INTERES A PLAZO FIJO DE LA COAC TEXTIL 14 DE MARZO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "TEXTIL 14 DE MARZO"
TASAS DE INTERES A PLAZO FUJO
MONTO PLAZO TASA INTERES
1-30 DIAS
200-600 5.47%
601-1500 5.77%
1501-3000 6.17%
2001-5000 6.57%
5001-10000 7.07%
10001-15000 7.57%
15001-20000 o mas 8.07%
31-60 DIAS
200-600 6.60%
601-1500 7%
1501-32000 7.40%
2001-5000 7.80%
5001-10000 8.30%
10001-15000 8.80%
15001-20000 o mas i 9.40%
61-90 DIAS
200-600 - 6.80%
601-1500 7.20%
1501-2000 7.60%
3001-5000 R 8.10%
S001-10000 - 8.60%
10001-15000 ) 9.10%
15001-20000 o mas 9.70%
91-180 DIAS
200-600 7%
601-1500 7.40%
1501-3000 7.80%
3001-5000 8.30%
5001-10000 8.90%
10001-15000 9.40%
15001-20000 o mas 10%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Tedilde Marzo.

2.1.1.4. Servicios Adicionales
La Coac “Textil 14 de Marzo” ofrece servicios aditales en su red de agencias, los
cuales estan orientados a facilitar las actividagesdebe realizar nuestro socio.

Los servicios adicionales que la Coac presta sesitjuientes:
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CUADRO No. 8
SERVICIOS ADICIONALES

o0 Western Union Envio y Retiro de giros del exterior
o Pago Agil Pago Bono, y Servicios Basicos

o Coopseguros Pago Soat

o Recarbin Recargas Electronicos

Fuente: Cooperativa de Ahorro y CréditotTéx de Marzo.

Con estos servicios la Institucion pretende norsetde crear una fidelizacion de
nuestro socio sino incrementar la captacion de esjebrindando un servicio

unificado en una sola agencia.

2.2. Andlisis Macro ambiental
Se refiere al analisis de las fuerzas que rodelmn eanpresa, sobre las cuales la

misma no puede ejercer ningun control ya que stermes.

2.2.1. Factor EconGmico

Este factor no busca conocer cual es tamafo ytiatradel mercado al cual nos
vamos a dirigir, sino en la capacidad de la emppasa atenderlos rentablemente.
Esto nos obliga a llevar un analisis de los indicasl econdmicos (PIB, TASAS DE
INTERES, ETC.) que nos dan la certeza de penetrarue mercado que
desconocemos o0 que tenemos muy poca informaciosedbr Cooperativo tiene
como mision el desarrollo social de sus asociaddsase al negocio que genera asi
como el prestar las facilidades de acceso, sin eyjobeste negocio genera una
rentabilidad que proviene de los esfuerzos en pasoiones como podemos ver en

el siguiente cuadro:
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CUADRO No. 9

CARTERA TOTAL COMPARATIVA

D

Saldo al Saldo al
CUENTA 31-12-2010 31-12-2011
Cartera de créditos por vencer 10,747,138.9] 13,023,495.9
Cartera de créditos que no devenga interés 1,347,589.0¢ 1,363,083.4]
Cartera de créeditos vencida 631,820.4( 644,333.3(
(Provisiones para créditos incobrables) 1,139,467.14 1,184,190.72
TOTAL CARTERA DE CREDITO $13,866,015.54$16,215,103.34

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

A continuacion se detalla un grafico de la carter&redito:

GRAFICO No. 2
CARTERA DE CREDITO
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M Saldoal 31-12-2010
M Saldoal 31-12-2011

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil B\arzo.
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La cartera por vencer representa el valor que jaresa coloca en el mercado y que
constantemente va a incrementando como se puedevabsn el cuadro No 8, esto
indica que los niveles de colocacion han aumentasorespecto al afio anterior y
gue contablemente representa nuestro activo cterisin embargo este valor no
representa un porcentaje susceptible de utilidag neal ya que, estos valores deben
ser recaudados para que el giro del negocio estpleto y surja la utilidad, por

cuanto en el siguiente cuadro quedan indicadosdlmses y porcentajes colocados
mensualmente durante el afio 2012 para tener uraa ddé crecimiento de la

actividad desarrollada.

CUADRO No. 10
CONSOLIDADO DE CREDITOS COLOCADOS

MESES TOTAL
ENERO 976,920.00
FEBRERO 986,535.40
MARZO 1,102,438.00
ABRIL 897,360.00
MAYO 1,098,596.31
JUNIO 1,192,351.00
JULIO 929,430.00
AGOSTO 1,147,030.00
SEPTIEMBRE| 995,870.00
OCTUBRE 951,199.58
NOVIEMBRE 988,160.00
DICIEMBRE 841,650.00

TOTAL $15,128,744.30

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil B\darzo.
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A continuacion se muestra un gréafico de la caderarédito

GRAFICO No. 3
CARTERA DE CREDITO PERIODO ENERO — DICIEMBRE DEL 20 12
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

De acuerdo al cuadro anterior se entiende un crecimen la colocacion de créditos
en el mercado sin embargo depende de una efectiiicp de cobranzas la
recuperacion de esta cuenta de activo para poderayerentabilidad. Previo al
analisis de factores econdmicos se estim6 conveniericar los niveles de
colocacion para poder comprender en que puedetaafes distintos indicadores

econodmicos a nuestro giro de negocio.

2.2.1.1. Producto Interno Bruto, PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de lnsnes y servicios
de uso final generados por los agentes econOmigasid un periodo.
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Segun el Banco Central del Ecuador en sus cuentasstrales el PIB
en el Ecuador continda la tendencia al crecimiamiaal de 8.6% en
el primer trimestre del 2011 con relacion a sulginen el periodo del
2010. El presidente del Banco Central del Ecuasld®y. Diego Borja
asegurd que es el mas alto de los ultimos 10 afasjbuye dicho
crecimiento de la inversién, produccién internd, @msumo de los
hogares y de las exportaciones. Ademas se debea wmmeuenta el
sector no petrolero de la econdmica se incrememt8.2%. Sefalo
ademas que el sector no Petrolero sostiene uncedtdmiento con
respecto a la Inversion Interna de 16.7 con retaaiéafio anterior y
en su mismo periodo; sin dejar de lado el crecitniede las
industrias: Metalica, Maquinaria y Equipo, Constitn, etc3

A continuacion se muestra el PIB tomado del Baneot@l

GRAFICO No. 4
PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El sector cooperativo se encarga de proveer decgsos para que las personas,
gue en un inicio generan un negocio como persoaasates, puedan contribuir a

reactivar el aparato productivo.

13 ORTIZ, Fausto, "EIl PIB de Ecuador seria el 4,5% en el 2013", 2012, http://www.elfinanciero.com/
economia/economia.html
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El cooperativismo no promueve especificamente onnentiva el consumo; sino
mas bien, incentiva la produccién y contribuye @generacion de microempresas
para que las personas desarrollen sus propiosqiosyde negocio y asi contribuyan
con la generacion incluso de empleo en medida gsensgocios crezcan y se
incrementen las ganancias. La tendencia de cradiongkel Producto Interno Bruto
indica que se esta reactivando la produccion, cwwaalos productores estan
creciendo y que la confianza hacia la producciéesté enraizando y que cada vez
mas gente emprende un negocio nuevo; lo que efuturo nos permitird no
depender de importar sino de satisfacer nuestogegsrnecesidades y expectativas.
Esta tendencia nos permite localizar un mercadetiobj mas facilmente ya que la
necesidad de producir o generar empresas es madegeada vez. El sector
Cooperativo pretende sustentar estas necesidaafmsygr a la generaciéon de empleo

mediante la micro empresa.

Connotacion Gerencial
Oportunidad.- Mientras exista crecimiento del PIB crece la opudad de financiar

el microcrédito en nuestro segmento.

2.2.1.2. Inflaciéon
Al termino del 2012 se registro un inflacion del@Rb6 practicamente 1 punto menos
a lo previsto que era el 5.14%, segun los datgsgoetonados por el INEC (Instituto

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos)

Existid una variacion importante con relacion ab @911 en el que cerramos con

una inflacion del 5.41%.
El indice de precios al consumidor es la base padar calcular la inflacion, esto se

hace por medio de bienes y servicios adquiridos @lorconsumidor final,

generalmente de clases sociales medias y bajas.
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Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadistica€gnsos) la canasta basica se
ubicd en 595.70 con respecto del ingreso famikab45.07, es decir se cubre el 95%

de la canasta con los ingresos promedio de los deféamilia.

En el Ecuador la inflacion se ha mantenido estdbtante algunos afos, lo que hace
estable la economia y presenta las condicionesuadas para poder desarrollar un
negocio, por cuanto esas condiciones son favorgides que nosotros podamos

desarrollar nuestro negocio ya que la estabilidagbeantia para nuestros clientes.

GRAFICO No. 5
EVOLUCION DE INFLACION
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Fuente: Banco Central del Ecuador

De acuerdo a los datos proporcionados anteriornmmodemos ver que la variacion
de la inflacion es favorable, es decir habla dedisainucion respecto del afio 2011
(5.41%) y de un crecimiento econémico del 5.2%ldareer trimestre de 2012.

Mientras la inflacion se mantenga constante elosdimanciero puede seguir su
etapa de crecimiento y estabilidad, por cuantooeseniente que las variaciones al

alza de tasa de inflacion sean minimas o en emdejlos casos disminuyan.
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Se puede entender que la mayor parte de los csédittregados estan siendo
destinados para la produccion (si se relaciona ebrindice de crecimiento
econdémico) reactivando el aparato productivo, feciando la economia y
generando confianza; lo que genera un aumento engdmancias para las
instituciones financieras y en este caso a las €atipas de ahorro y crédito. El
hecho de que la inflacibn suba, limita la capatidke que las instituciones
financieras puedan colocar créditos en el mercadgug los intereses son altos y ya
no son atractivos y de igual manera el incentiva pdorrar es bajo lo que ahuyenta

a los clientes de este sector y limita el crecitoiele las instituciones.

Connotacion Gerencial

Oportunidad.- La estabilidad de la inflacion esbemeficio que nos provee de una
oportunidad de participacion en el mercado. Estoigad de que la gente se siente
segura y busca invertir, generar negocio, impulsaroempresas, etc., lo que hace

que exista una buena demanda de créditos y fimaresito.

2.2.1.3. Tasa de Desempleo

El desempleo en el Ecuador paso a ser uno de lsdajds a nivel sudamericano al
pasar del 6.4% en julio del 2011 al 5.2% en el 2642l mismo mes, donde se
puede ver una reduccion de 1.2 puntos porcentselg@n el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) y segun las ultimaascipublicadas por el Banco
Central del Ecuador el desempleo al mes de septiedascendio al 4.60% asi como

muestra el siguiente cuadro:
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GRAFICO No. 6
VARIACION DE TASA DE DESEMPLEO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

De acuerdo a la situacion actual se puede hablamdaumento en las plazas de
trabajo en un niumero aproximado a 107.000, en tastalesempleados se redujeron
en 104.000 en el ultimo afio, en cifras porcentuated2.1% respecto al 37.6% del

afo pasado.

Los sectores que tuvieron un incremento ocupacsoval

CUADRO No. 11
SECTORES DE INCREMENTO LABORAL

SECTOR DETALLE
Manufactura Subio6 de 228.646 a 266.782 en marzo
del 2012
Ensefanza Subié de 140.664 personas ocupadas
a 169.277
Inmobiliarias, _empresariales y de| Subié de125.163 a 131.138
alquiler

Fuente: Banco Central del Ecuador

El rubro de servicio doméstico sufrio una baja depunto con relacion al afio
anterior.
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“Se registr6 ademas un incremento de personas adagual Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social de 52% al 60%. La Poblaciom&uwoicamente Activa (PEA) a

nivel urbano subié al 45,6% lo que representa uneato respecto del afio 2011
donde se ubico en el 38%. Este indice crece sdst@ente desde el afio 2067

“El (INEC) revela que la PEA (Poblacion EconOmicateefsctiva) en menores de
28 afios se reduce, ya que al parecer los jévet@s &wovechando los beneficios de
gratuidad de la educaciér?.

La disminucién de la tasa de desempleo nos hagarli@ la conclusién de que la
economia se esta recuperando poco a poco de l@stmspgue recibid hace algun
tiempo.

El desempleo obliga en cierta manera a que lagp&ssal no encontrar vacantes en
empresas ya establecidas, desarrollen o emprendam @empresas. Esto nos puede
beneficiar como compaiiia que coloca dinero en etade con el objetivo de que la
gente lo produzca, y ocasiona que las tasas deamdm de las instituciones
financieras crezcan; sin embargo la falta de asajicontrol de estas operaciones
pueden desembocar en cuentas incobrables lo que measionar pérdidas en los
balances de la institucion. Por cuanto la politoediticia es la que determina el
exito de las operaciones de la empresa, y la adgéhale ver una oportunidad en el
desempleo y convertirlo en emprendimiento de mérmpresas, por ende es lo ha
contribuido a que esta tasa de desempleo dismimaga vez mas y que el

crecimiento econOmico despunte progresivamente.

Connotacion Gerencial
Amenaza.- De acuerdo a los datos estadisticosaiholicen los parrafos anteriores,

se avizora un panorama alentador, sin embargelppnomento estas tendencia se

14 Bhttps://www.elciudadano.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=23404:incre
mento-de-107-mil-empleos-plenos-en-el-pais-durante-el-ultimo-ano&catid=3:economia&Iltemid=44
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mantienen estables lo que ocasiona que tengamas pyrtunidad de colocacion
de créditos en el mercado ya que el riesgo es pajo, si esto cambia radicalmente
las cuentas pendientes de cobro pueden caer emasuecobrables y ocasionar
perdida para la institucion. Es por eso que aluser variable externa y fuera de

nuestro de control es mas una amenaza que unaiojolad.

2.2.1.4. Tasas de Interés

El sistema Financiero Ecuatoriano esta compuestdagoinstituciones Bancarias,
Cooperativas de Ahorro y Crédito, Mutualistas, &ftas instituciones se dedican a
la captacion de recursos financieros (ahorro derd)ny a la colocacion (Crédito)
para poder fundamentar sus operaciones; esto hecelichas entidades paguen y
cobren por los servicios que justifican su gircndgocio. Estos rubros son reflejados
en porcentajes a los cuales les llamamos tasageatés; dichas tasas de interés son
llamadas tasa pasiva (captaciones) y tasa adolac@ciones). Siempre existe una
brecha entre estas dos tasas y basicamente dieti@ahrepresenta en un porcentaje
la utilidad y los costos administrativos que genesas actividades y sus servicios
prestados. Las tasas de interés tanto pasiva cotiva &on fijadas por el Banco

Central del Ecuador; quien tiene como mision cdatlas.

“Desde el afio 2007 hasta el mes de octubre del @@®, 21 gobierno nacional
ecuatoriano implement6 una politica de reduccionadas activas maximas; por lo
que a partir de esa fecha las tasas de interemsméntenido estables a excepcion de
los segmentos de: Consumo que paso del 16.30%9 ¥ en junio del 2009 y en
febrero del 2010 regresé a su porcentaje antei@0%; microcrédito minorista de
33.09% disminuyé a 30.50% en mayo del 2010 y Mi&dito de acumulacion
simple 33.30% se redujo a 27.5% en mayo del 2¢710.”

16BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, "Evolucién del crédito y tasas de interés efectivas referenciales
Marzo 2011", 2012, http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/
BoletinTasasInteres/ ect201103.pdf
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Las tasas de interés son fijadas por el Banco &@letet Ecuador; mismo que coloca
techos para que las instituciones financieras cedan de ellos y se cobre lo que se
considera justo por los servicios prestados allestes y tampoco se cobre menos
ya que se consideraria una competencia desleat. iGdisar que las tasas de interés
son la base del nuestro negocio, por lo que sisesstdn demasiado elevadas
complica las operaciones de las instituciones Girmmas; ya que estas dejan de ser
atractivas a los clientes y al ser los costos demasaltos simplemente se deja de
colocar dinero en el mercado y disminuyen las gaaanOcurre de la misma forma
con las tasas de interés ofrecidas a los clierepig estas son demasiado bajas para
que los clientes se sientan tentados a ahorrdrsatter financiero y con el riesgo de

gue esta pueda quebrar en un futuro.

Connotacion Gerencial

Debilidad.- En nuestro caso representa una debilj@aque con respecto a nuestra
competencia tenemos tasas de interés altas, edebheear que ademas de cumplir con
nuestras obligaciones con nuestros socios debebteser una rentabilidad. En el
caso de Cooperativas de ahorro y crédito con msgiwencia y participacion del
mercado, estas pueden “disminuir las tasas deémtéya que recuperan este

porcentaje disminuido con el volumen de transa&son

2.2.2. Factor Social

La idea de Cooperar nace justamente en contradialidCapitalismo ya que su
propia idea de operacion y funcionamiento va enid@rcontrario a la logica de
funcionamiento y expansion del Capitalismo. La @vapion actia en beneficio de
grupos sociales y categorias economicas distirdaagdellas en que se sustenta el

capital.

Las actividades cooperativas benefician a los gemgieonsumidores, a los pequeiios
productores, a los campesinos, a los pequefosistherres decir sectores sociales
cuyo puesto y funcion en la sociedad no esta gdad#a posesion de capitales sino
mas bien por la falta o escases de ellos. Esterfaet ligado a los principios del
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cooperativismo, ya que uno de ellos habla de l@awdad y la equidad. EI ambito
social acoge todas las posibles alternativas deingiento por medio de

asociaciones, y es justamente ahi donde las Cdiwaarae ahorro y crédito sitlan
sus esfuerzos para generar empleo y colaboraraceaciedad al nivel que esta lo

requiera.

2.2.2.1. Demografia

Con respeto a los factores demograficos tenemosngliear que geograficamente
estos estan ubicados basicamente en los alredetidrdemicilio de la empresa, es
decir en San Rafael y sus alrededores. Sin destamnzodesta presencia de oficinas
en las zonas urbanas de la ciudad de Quito comatexzgi de crecimiento, tomando
en cuenta que nuestro segmento de mercado esstarkedia-baja y baja en estos

sectores tenemos una participacion importante.

Al valle de los Chillos se accede por la "Autopi&®eneral Rumifiahui”, desde Quito
y por la Av. Panamericana sur desde Tambillo. Laisdgulores de este lugar basan su
economia en la agricultura, el turismo, la microesa y en minimo porcentaje las
actividades que desarrollan en la ciudad de Qupe@alizando su fuerza laboral
bajo relacibn de dependencia. Segun los datos mmiopados no existe una
variacion significativa con respecto a los nivelde ahorro por voluntad
precisamente del socio. El ahorro es proporciohalé&dito ya que: los encajes se
hacen obligatorios al momento de solicitar crédifsto hace que el socio deposite y
ahorre obligatoriamente. Sin embargo la Institudiéne como tradicion hacer rifas
dos veces al afio en el mes de Marzo por conmerdarde su fundacion y en el
mes de Septiembre por motivos netamente de puddicista rifa implica que: por
cada 10 ddlares de depdsito se entrega un boledocpacursar por premios que se
sortean al fin de los meses respectivos y estealmesda bloqueado en sus cuentas
por dos meses: por cuanto no se puede hablar deulinea de ahorro ya que como
se describe en los parrafos anteriores el ahorrprésicamente obligatorio. Sin

embargo los niveles de ahorro suben en esas doaspel afio Unicamente por las
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rifas efectuadas, mismas que tienen una gran acggitbnstituyen una estrategia

para captar dinero e invertirlo con el fin de okterentabilidad en esas épocas.

A continuacion se detallan los niveles de coloagacilepdsitos a la vista y depositos

a plazo durante el afio 2011 en comparacion al @fid gara una referencia.

CUADRO No. 12

DEPOSITOS A LA VISTA

2010 2011 CRECIMIENTO
$6,805,958.6D $7,160,329/64 5.21%

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

GRAFICO No. 7
DEPOSITOS A LA VISTA

DEPOSITOS A LA VISTA

7.16

Fuente: Cooperativa de Ahorro y CréditotTéx de Marzo.
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CUADRO No. 13

DEPOSITOS A LA PLAZO FIJO

2010 2011 CRECIMIENTO
3,081,209.01 4,771,858.p9 54.86%

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

GRAFICO No. 8
CRECIMIENTO DEPOSITOS A PLAZO

DEPOSITOS A PLAZO

4.77

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

CUADRO No. 14

INTERESES CREDITOS

2010 2011 DIFERENCIA
1,785,174.84] 2,165,744.22 380,569.38

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo
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GRAFICO No. 09
COLOCACIONES

INTERESES
crepitos COLOCACIONES
DIFERENCIA ___
0% .

INTERESES
CREDITOS
2010

41%

INTERESES
CREDITOS
2011
50%

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

Connotacion Gerencial

Fortaleza.- este factor representa una fortalezagusg nuestro “gancho” con el
cliente es justamente la accesibilidad que estoeni en nuestra empresa para poder
obtener un crédito o rentabilidad con sus inveesores decir la confianza que
genera nuestra institucion para preferir nuestesa@aa y no la de los Bancos. La
atencion diferenciada y la confianza hacia nuestiiestes es lo que nos da ventaja

sobre nuestros sustitutos.

2.2.3. Factor Politico - Legal

Reduccion de importaciones

En medio de la crisis financiera internacional, &tar impuso en el afio 2009
en el mes de enero restricciones a las importagionendiales de unos 650
productos, incluidas las compras a sus socios asdin
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A nivel de la ciudad de Quito se estimé que serndigéela salida de unos
1.459 millones con la medida adoptada por el gabieacional, que incluye
un aumento de aranceles (entre 30% y 35%) y un&céh de cuotas de
hasta un 65% de productos tales como; azucareticapsmeéticos, teléfonos
celulares, calzado, ropa y piezas de vehictlos.

Esta medida adoptada por el Gobierno busca in@ntidarle valor a la produccion
nacional. EI hecho de que muchos de los articulms leemos venido comprando
comunmente ya no sean importados de otro paisigda & que exista la posibilidad
de que articulos de las mismas o0 muy similarextaiaticas sean producidos en el
pais y esto reactive el aparato productivo, gemerafuentes de empleo y
revalorizando la mano de obra de nuestros artesgnpoductores priorizando
nuestros productos antes de los extranjeros. Unimsisiguientes pasos seria el
establecer estandares de calidad que nos pernutaolo satisfacer la necesidades
de los mercados locales sino incluso podamos dnturo no muy lejano exportar.
Para esto los artesanos o pequefios productorestaacger incentivados y apoyados
y justamente para esto es que se cred la poltldasa. (Cooperativas de Ahorro y
Crédito).

Connotacion Gerencial

Relativa- Con respecto a este factor se ha creido en lavigat de su naturaleza ya
que; las politicas y leyes se van actualizando6gmamente y siempre causan
impacto en los distintos sectores de una econotofaando en cuenta que en
algunos casos estas leyes o politicas son a cam@aide determinados sectores .
Es por eso que de aprobarse una ley que puedaratemtra el giro del negocio
puede ser una amenaza, pero si estas leyes fangreede brindar una oportunidad

para la institucién.

7 EL MERCURIO, "Ecuador aplica arancel de USD 5,5 por kg y 10% ad valérem para la ropa",
http//:www.elmercurio.com.ec
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2.2.4. Factor Tecnologico
La tecnologia es un factor que hoy en dia delaa pstsente en cualquier ambito;
por esto la Coac “Textil 14 de Marzo” ha invertiglo la adquisicién de equipos de
computo y una plataforma transaccional que es & loke su operatividad. Esta
plataforma Transaccional se llanfAINANCIAL y posee todas las opciones
necesarias para desempefar las tareas operatimaspco ejemplo:

o Cajas

o Crédito y Cobranzas

o Servicio al Cliente

Este programa tiene cargada una base de datos detake de todos sus socios, lo
cual hace mucho mas rapido las consultas y lasacjp@es ya que en una sola
plataforma se puede encontrar todas las opcione®bistante, esta plataforma esta
sometida a varias actualizaciones y mantenimiepgrgddicos asi como de los

equipos también. Adicionalmente la COAC trabaja qtetaformas de sistemas

adicionales e independientes a los que posee, gaegqtos son convenios con

empresas en determinados tipos de servicios; paldetallar los siguientes:

4 Plataforma de Giros del Exterior ( WESTERN UNION)

v Plataforma pago de BONO DESARROLLO HUMANO

v Plataforma pago de SOAT

Connotacion Gerencial

Debilidad.- Si bien es cierto la COAC “textil 14 dwrzo” depende de tecnologia y
de hecho cuenta con ella para poder desarrollaratdisidades normales, sin
embargo se puede detectar que los equipos necssitaanovados, las plataformas
operativas son poco funcionales a medida de quackagdades de la empresa van
creciendo y las herramientas de trabajo necesit@manimiento constante. Es por
eso gue este factor debe ser reforzado realizandoinversion y actualizar sus

plataformas tecnoldgicas.
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2.2.5. Organismos de Control

La Constitucibn de la Republica, en su articulo,3@8ablece que el Sistema
Financiero Nacional incluye al sector financiergpuplar y solidario (Cooperativas de
Ahorro y Crédito-CAC), el cual contard con normasentidades de control
especificas y diferenciadas, que se encargararederpar su seguridad, estabilidad,
transparencia y solidez. En el Ecuador, las Enéigashcargadas del control de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito-CAC, son las Smpemdencia de Bancos y la
Superintendencia de la Economia Popular y Solidaga entidades de control son
garantia para los socios que confian en sus aswwéacy para las instituciones con
respecto de su competencia; ya que al no existcamtrol o un estandar para el
control de las politicas de cada Cooperativa paariplearse estrategias desleales de
posicionamiento, lavado de dinero o en su mayari@idades ilicitas. Es por ello
que los entes de control fungen como los parametesdro de los cuales las
Cooperativas o demas instituciones financierasrdedaizar sus actividades; es por
esto que la COAC “Textil 14 de marzo” debe regadedos los lineamientos legales
y que las entidades encargadas de controlar disgponge actualicen a través del

tiempo.

Connotacion Gerencial

Fortaleza.- Los organismos de control representaawval de confianza para nuestros
socios, es decir el que seamos controlados pontéregulador brinda confianza en
incentiva la decision de compra de nuestro segmolucto, es por eso que lo
detectamos como una fortaleza ya que es parteidetgen hacia nuestros socios y
un referente para el correcto desenvolvimientowdsinas actividades.

2.3. Andlisis Micro ambiental
Este analisis corresponde a los factores que estérierior de la empresa y que
pueden ser controlados por la misma; sobre loesuahemos poder de decision y

podemos cambiarlos de ser necesario.
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Para poder conocer el entorno interno de la emprasens a revisar las 5 fuerzas
competitivas de Michel Porter, de esta manera mpoose identificar mas

puntualmente cual es la realidad de la institudi@mte al mercado en toda la
extension de la palabra y cudles son las fortalgzgsortunidades de mejora en las

areas gue se requieran.

2.3.1. Las 5 fuerzas competitivas de Michel Porter

GRAFICO No. 10
LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Fuente: Michael Porter, Estrategia Coitipat

2.3.1.1. Poder de negociacion de los clientes o guadores

El mercado financiero atiende a diferentes sect@&® hecho hace que un cliente
tenga que decidirse por un producto u otro o unpresa u otra, sin embargo la
ventaja competitiva y lo que nos presente difeseiat@e nuestro cliente hace que
este reduzca las posibilidades de buscar una maenta, sin embargo la
competencia directa y la competencia desleal (rderaaformal financiero) hace
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que debamos especializarnos mas en producto pangeata un segmento de

mercado mas puntual.

Las variables a revisar con respecto al poder deaigcion de los clientes son las

siguientes:

CUADRO No. 15
FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

INCIDENCIA
DETALLE ALTO MEDIO BAJO

Facilidades del cliente de Cambiar de empresa X

Disponibilidad de Informacion para el cliente X

Volumen comprador X

Capacidad de Integrarse hacia atras X

Existencia de productos sustitutos X

Ventaja Diferencial X

Sensibilidad del comprador al precio (% Interes ) X

Fuente: René Ochoa

2.3.1.1.1. Facilidades de cliente de cambiar de erapa

Para una institucion que se dedica a nuestro negscprimordial el conservar la
lealtad del cliente ya que la competencia puedansgr agresiva y hasta en cierto
caso desleal. La incidencia de esta variable emlpresa es alta ya que, las demas
Cooperativas pueden ofrecer sino las mismas opdeades para nuestros clientes,
por lo menos unas muy similares, lo que nos puedadgicar no solo en cuestion de

rentabilidad sino de imagen.

En nuestro caso la probabilidad de que un cliemeecsu cuenta y se vaya a la
competencia es altisima ya que de hecho; es milyef@ontrar Instituciones que se

dedican al mismo negocio que nosotros.
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2.3.1.1.2. Disponibilidad de Informacién para el Génte

La informacién que se le proporciona al clienteedsbr muy bien manejada y muy
prudente ya que el informar en exceso al clientsocio en el caso de las
Cooperativas, puede llevarlo a comparar con la etemgia y eso puede ser
perjudicial en nuestro caso ya que puede evidenuigstras debilidades, sin
embargo en el caso de la COAC “Textil 14 de Marestd representa una incidencia

media ya que es una variable que puede controlastigucion.

2.3.1.1.3. Volumen de Comprador

Para el giro de negocio de la Institucion no es malgvante o no dependemos del
volumen de negocio que genere un solo clienteemtels que representen un riesgo
potencial si dejan de trabajar con nosotros; sihaggo el riesgo es latente ya que el
que se desvincule un cliente puede conllevar a spiedesvincule otro y asi
sucesivamente hasta que la separacién de variaesspaede conllevar a un

problema de imagen que afectara enormemente ehgese de la empresa.

2.3.1.1.4. Capacidad de Integrarse hacia atras
Esta variable implica que el mismo cliente puedavedirse en su propio proveedor

y pueda solventar sus necesidades financieragsesidad de nosotros.

Si bien es cierto nuestro negocio busca trabajarneeestros socios a largo plazo,
pero el hecho de que un socio pueda proveersentidades de efectivo importantes
para sus inversiones puede ocurrir en pocos casospyiede afectarnos de manera
importante, en su lugar lo que podria pasar esygu® necesite un financiamiento
pero esto puede llegar a ser periddico y muy cgtantial lo que hace esta variable

con muy poca incidencia.
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2.3.1.1.5. Existencia de Productos Sustitutos

Esta variable si tiene una incidencia alta en moesegocio ya que, nuestra

competencia no son solamente las demas Cooperdgvalsorro y crédito sino todas

las instituciones del sistema financiero que puedfaecer créditos al mercado e

incluso las personas que se dedican al financiamiaformal; claro esta que en su

respectivo segmento. Esta variable nos afectal deat@era que al no poder atender o
no atender satisfactoriamente a un socio; este epwgdar por otras opciones

disponibles en el mercado y mermar nuestra paatadm en el mismo sin dejar de

mencionar la publicidad negativa que nos acarreardida de un cliente.

2.3.1.1.6. Ventaja Diferencial
El éxito de tener un producto diferenciado delaesis brinda la posibilidad de tener
una ventaja en la negociacion, sin embargo debésnes en cuenta la innovacion y

la expansion a nuevos mercados como estrategiadientento.

La facilidad con la que la empresa proporcionadagitos en nuestro segmento
brinda una sensacion de confianza con el sociaéoegtrecha los lazos de amistad,
sin embargo es un riesgo al mismo tiempo, riesgorguestan dispuestos a correr
muchos de nuestros competidores, por cuanto lariexgia en este segmento nos

da ventaja.

2.3.1.1.7. Sensibilidad del Comprador al Precio

En nuestro negocio el precio que pagan los clieptasnuestro servicio es el interés,
la experiencia en el mercado a determinado quealet del interés pasa a segundo
plano cuando los requisitos son minimos y amigalplasa acceder a un crédito, por
cuanto la incidencia es media, es decir el clipnbenedio no toma muy en cuenta el
valor que debe pagar al final del plazo de pagwjrtnd de que no siente este costo
porque las cuotas son comodas, sin embargo la COARLtl 14 de Marzo”
mantiene un interés que se encuentra reguladapartidades de control y que va

acorde con la mision del Cooperativismo.
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Connotacion Gerencial

Oportunidad.- Esta fuerza analizada en la Coadilté4 de marzo” representa una
oportunidad, ya que hoy por hoy el cliente o enstroecaso el socio tiene la ultima
palabra para escoger entre una empresa u otravignunte elegira aquella que
satisfaga sus necesidades. Es por eso que laitn&titdebe mejorar o innovar sus
productos o esfuerzos, dar paso a la creatividadajizar nuevas oportunidades de

negocio o captacién de socios incursionando ers gggmentos.

2.3.1.2 Poder de negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores refides posibilidades que tienen los

proveedores de escoger a quienes pueden entregaoducto. En el caso de las

Cooperativas de ahorro y crédito nuestros provesdson seleccionados segun las
necesidades que tengamos, estos ayudan a queollesars nuestras actividades

normalmente. Esto hace que nosotros seamos qudengamos a quienes vamos a
comprar segun se ajuste a los requerimientos ogenias, lo cual nos da el control

de las negociaciones porque existe variedad de glide estas opciones podemos

escoger la que mas convenga.

Se analizaran las variables mas relevantes pararpoahocer que poder de

negociacion tienen nuestros proveedores.
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CUADRO No. 16

FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

INCIDENCIA
DETALLE ALTO MEDIO BAJO

Concentracion de los proveedores X

Rentabilidad de los proveedores X

Los proveedores amenazan con

integrarse hacia delante X

Los compradores Nno amenazan con

integrarse como proveedores X

Fuente: René Ochoa

2.3.1.2.1. Concentracién de Proveedores

Esta variable trata de determinar si existen muahiestes y pocos proveedores
dominantes. En el caso de la COAC “Textil 14 de 243r los proveedores
constituyen una parte muy importante para el nogheaenvolvimiento de nuestras
actividades, sin embargo los proveedores no camtials negociaciones incluso con
respecto al precio o exclusividad. Las opcionedterrativas en el mercado son
numerosas Yy sobre todo hay empresas de gran taqnaffuueden ofrecernos buenos
precio y muy buena calidad, sin embargo por cowocepg disminuir costos
mantenemos una buena relacidon con nuestros praesesin dejar que ellos tomen
el control o suban sus precios, Yy de suceder aab@eriamos escoger una mejor

oferta .
La institucion tiene una politica de compras, laldndica que se debe optar por la

mejor opcion tanto en precio como en calidad, paual se somete a un concurso

para evaluar las mejores ofertas.
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2.3.1.2.2. Rentabilidad de los Proveedores

Esta variable tiene muy baja incidencia en nueségocio ya que, al haber gran
competencia para nuestros proveedores, se venadbliga ofrecer opciones
atractivas y precios competitivos para los cliegtesi obtener una rentabilidad; esta
variable tiene mayor incidencia para los proveeslgree sus esfuerzos estratégicos

para ganar participacion en el mercado.

2.3.1.2.3. Los proveedores amenazan con integrars&cia delante

Los proveedores no constituyen una amenaza yaajlinela de negocio no es la
misma; es decir el proveedor se dedica a otraidativmuy distinta a nuestro giro
del negocio; lo que hace las probabilidades derén@nar al mercado como nuestro

competidor muy bajas y hasta cierto punto inexisten

2.3.1.2.4. Los clientes no amenazan con convertirse proveedores

La incidencia de esta variable es a nivel mediayya nuestros clientes solicitan
créditos para micro empresa y negocios indeperedienio que hace que la
probabilidad de que nuestros clientes deseen sasiderable. Sin embargo por la
experiencia que tiene la institucion los negocioe generalmente son impulsados

son dedicados a la agricultura, ganaderia y negd@dicionales en cada sector.

Connotacion Gerencial

Fortaleza.- Esta fuerza competitiva para la Coextitt14 de marzo “representa una
fortaleza ya que nosotros podemos elegir entre ni@pores opciones y nos
reservamos el derecho de elegir entre la mas camntes por obvias razones la
mejor, tomando en cuenta que tenemos varias opxiemne el mercado y no

dependemos de nuestros proveedores.
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2.3.1.3. Amenaza de productos sustitutos

En los mercados en los que existen muchos prodigiiages o similares, son poco
rentables. En el mercado financiero y especificaks Cooperativas de ahorro y
credito la competencia ha ido incrementandose sdrpade los afios, es por eso que
ahora existen muchas instituciones de esta clgse yienen productos a ofrecer muy
similares con el objetivo de captar un porcentapyon del mercado al que se
dedican y obviamente obtener mas utilidades. Este Que cada dia las empresas se

esfuercen mas para captar mas mercado y asi peskarallar sus empresas.

Las variables que son factor de analisis son tpgesites:

CUADRO No. 17
FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER
INCIDENCIA
DETALLE ALTO MEDIO BAJO

Propension del comprador a sustituir X

Precios relativos de los productos

sustitutos X

Facilidad de cambio del comprador X

Nivel percibido de diferenciacion del

producto X

Disponibilidad de sustitutos cercanos X

Fuente: René Ochoa

2.3.1.3.1. Propensién del comprador a sustituir

El consumidor hoy por hoy ya no esta dispuestdegidiomalos tratos; es mas, ahora
la cultura de servicio es basica para una emprasasqg dedique a la atencién al
publico, y que quiera mantenerse en un status teddpefrente a sus clientes y
mercado potencial. Es por eso que esta variabte téta incidencia ya que la

inclinacién de un cliente hacia una empresa suegendesfuerzo de la empresa para
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fidelizar esta preferencia; es asi que los cliediglsen estar satisfechos con el
servicio o producto que les podemos brindar y datéacion que les brindemos ya
gue de otra manera se busca un sustituto y nogmrdemos presencia.

2.3.1.3.2. Precios Relativos de los productos stistos

Como habiamos indicado en instancias anteriorgsegio que el socio paga por
nuestros servicios es la tasa de interés, es mo@s las estrategias de muchas
instituciones son las tasa de interés reducidaslaso las garantias, y muchos de sus
esfuerzos publicitarios van mencionando estas sigsigentajas.

El interés que nosotros cobramos es un interés egt& de acuerdo con los
organismos de control por cuanto son legales, reimaego existen instituciones que
ofrecen hasta el 12 % de interés pero sin embaigon® quiere decir que sea mas
barato al final del plazo, no obstante esa esietgla que genera mas captacion de
socios en el mercado, sin embargo estos preciose$ativos y vienen dados por la
seguridad y la confianza que proporciona la emppasa sus asociados. Por cuanto
esta variable tiene alta incidencia ya que empreses grandes pueden disminuir

sus costos ya que su dimensidn se los permiteny@stro caso no es un opcion aun.

2.3.1.3.3. Facilidad de cambio del comprador

Esta variable tiene una incidencia alta en nuestgmcio ya que, la facilidad con que
puede un cliente escoger que oferta le convienequd@otra es cada vez mas alta.
Los requisitos, las garantias, la agilidad del ir&m el plazo de pago, son aspectos
que a manera de ver de los clientes determinareasidn de compra por llamarlo
asi, es decir el cliente se ajusta a lo que maseoga el satisfacer sus necesidades.
La competencia trata de llenar justamente esosvagie dejan las otras empresas y
ahi se incrementa la posibilidad de que los clerpten por cambiarse a otra

empresa.
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2.3.1.3.4. Nivel percibido de diferenciacion del pducto

Lamentablemente nuestra competencia directa tienaivel de solvencia mucho
mas elevado y es mas reconocida que nosotrosmismlo mercado, por esta razén
puede ofrecer el mismo producto pero puede bagmprecios (% tasa de Interés) e
incluso sus requisitos (garantias) de esta marmra mas atractivo el obtener un

crédito en esta Institucion.

Por cuanto no existe una diferenciacion del praduwmimo tal sino mas bien,

facilidades o menos requisitos para poder obtenerlo

2.3.1.3.5. Disponibilidad de sustitutos cercanos

La disponibilidad de sustitutos cercanos es demasata, y se manifiesta en todas
las oficinas ubicadas en el Valle de los Chillda giudad de Quito. La cercania de
ubicacion geogréfica incluso llega de tal manesemimpresionante, ya que en la
mayoria de casos, la competencia se sitla a esB@sas0 metros, por lo que al
cliente no le causa ningun problema dirigirse a @ooperativa de ahorro y crédito

si la primera que visité no cumple con sus expeetsit

Connotacion Gerencial

Amenaza.- Esta fuerza corresponde a una amenagaeyauestros sustitutos que
ademas forman parte de nuestros competidore®ato;, cada vez se acercan mas a
nuestro segmento. Los Bancos especificamente gnensestros sustitutos se
encuentran advertidos sobre la potencialidad detade o segmento al que estamos
dirigidos, y esto les esta proporcionando herratageque hacen que sus esfuerzos se
consoliden para poder ser participar dentro delmisEs por eso que el esfuerzo de
la COAC “textil 14 de marzo” debe concentrar suli@zos no solo para seguir
captando mas clientes sino para hacer que losajtiene se queden y sean fieles.
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2.3.1.4. Amenaza de Entrada de nuevos competidores
La importancia de esta fuerza segun la define Miebeter es que la empresa que ya
esté en el mercado debe cuidarse de los nuevosetidones ya que estos pueden
utilizar sus recursos o sus inversiones para gelnaercado que hasta ese momento
les pertenece tomando en cuenta las siguientesblesi

* Mejoras en la tecnologia

» Acceso a Canales de distribucion

« Ventajas en la curva de aprendizaje

En el caso de las cooperativas de ahorro y créglitngreso de nuevos competidores
no representa un riesgo alto; la inversion queluora levantar un negocio de estas
caracteristicas debe ser muy fuerte, y aun asiealrso financiero exista la

experiencia y el conocimiento del mercado de lastutiones ya instaladas puede
absorber todos los esfuerzos del nuevo. Sin emlmangca se puede subestimar a un

competidor y la empresa debe preparar un contiegeara aquellos casos.

Connotacion Gerencial

Oportunidad.- Esta fuerza analizada en la CoactilTé4 de Marzo” no se
fundamenta de manera importante, es por eso quenserte en una oportunidad ya
que, el ingreso al mercado como competidor nuegoieee de mucha inversiéon y de
tiempo para poder ganar espacio en el mercadoodes tmaneras no deja de ser un
riesgo y la empresa debe monitorear los movimiedéok competencia para evitar
riesgos a futuro, ya que la no renovacion de tegialy dejar muchos procesos al
descubierto puede ocasionar que la competenci@orplique. Por cuanto esto es
una oportunidad ya que, se debe mantener una otmstgyilancia de nuestro

mercado e implementar mejoras segun el mercacdkmloara.

2.3.1.5. Rivalidad entre los competidores

Competencia constituye todas aquellas actividadessg asemejen a nuestro giro de
negocio potencialmente directa e indirectamente.

El negocio de toda institucion financiera es coladiaero en el mercado y ganar

intereses, sin embargo no todas las institucioaekedican a un mismo segmento de
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mercado, por cuanto hemos separado nuestra corojgetemo Directa e Indirecta y
se compone de la siguiente manera:
Competencia Directa

Coop. De ahorro y Crédito

v Alianza del Valle

v' San Pedro de Taboada

v' Luz del Valle

v Cooprogreso

v Chibuleo
Competencia Indirecta

Bancos

v Banco del Pichincha (Credife)

v Unibanco

v/ Banco Bolivariano

v" Procredit

Con respecto a los Bancos, aunque no son competeinecta tienen estrategias de
captacion de socios o clientes en su caso, peseghento que perseguimos es
diferente. Las Cooperativas de ahorro y créditoepresentan una competencia
directa ya que estan enfocadas practicamente alarsegmento con muy pequefias

variaciones.

Las estrategias basicas de nuestra competenciaté@o muy distantes de las de la
COAC “textil 14 de marzo”, realizan y auspician ets, hacen rifas, promociones;

pero lo que basicamente nos aleja del nivel deacajpt de socios es los encajes y las
garantias, ya que estas empresas poseen un gapsablto por cuanto pueden

arriesgar un poco mas, sin embargo no hay conotimige su cartera vencida ya

qgue el no exigir muchas garantias puede desemlmtatuentas incobrables y

consecuentemente perdidas a la institucion. Siraggohbcreo que si hace una buena
campafia de marketing se puede crecer de forma mderada y solida,

consecuentemente el porqué de este trabajo de.grado
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Connotacion Gerencial

Debilidad.- Hemos detectado esta fuerza como una debilidad ugm Questra
competencia tiene una mejor estrategia de llegdwsasocios, crea productos
innovadores y publicita mejor su imagen lo que e nosotros nos esforcemos
mMAas en cuanto a la captacion de socios. Sin emlmargaxiste aun un esquema a
seguir con respecto a la publicidad lo que nosallavincurrir en gastos que no
generan los resultados deseados.

2.3.2. Anélisis FODA

CUADRO No. 18

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v’ Valores de la empresa generari Posicionar la marca mediante la

confianza en sus asociados. fidelizacion del cliente
v Politicas bien definidas v Incrementar participacion en el
v Confianza de nuestros socios mercado
v' Facilidad en tramites de crédito v' Renovar imagen
v' Rapidez en los tramites de crédito| v' Estabilidad en el mercado de la
v' Administracién  responsable |y inflacion

comprometida v" Incremento en el PIB
v' Objetivos claros, puntuales |Ww Inversién en proyectos sociales.

<

realizables. Negocios Corporativos

v Libertad y poder de eleccion @& Alianzas estratégicas
proveedores v Ingreso a nuevos segmentos

v Liquidez se increment6 en 3.32

v" Incremento de servicio de terceros
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DEBILIDADES AMENAZAS

v' Malas campafias publicitarias v Sustitutos amenazan con convertirse
v Gastos excesivos en material en competencia directa
publicitario y promocional. v' Tasas de desempleo incrementa e
v' Falta de creatividad en creacion |[de riesgo
productos nuevos v' Competencia desleal de los grupos
v Imagen del personal anticuada formales e informales
(uniformes) v' Publicidades negativas por socios
v Falta de sustento académico en [los mal atendidos
miembros del consejo directivo v Desestabilizacién del sistema
v' Tecnologia desactualizada, equipos financiero
antiguos v' Tasas altas de inseguridad y
v' Malas estrategias de captacion delincuencia
v' Demasiadas Garantias con respecto a
la Competencia
v' Tasas de Interés altas con respecto a
la Competencia
v Organizacion y logistica informal

Fuente: René Ochoa

2.3.2.1. Matriz de evaluacion de Factores Internd&.F.l.)

La matriz (E.F.I) es un instrumento que nos ayudaraular estrategias, ademas
nos permite resumir y evaluar las fuerzas y deduéd mas importantes dentro de
una empresa y adicionalmente nos permite tenex leaelacion que existe entre las

areas de la misma.
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CUADRO No. 19

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (E.F.I)

1 Valores de la Empresa bien aplicados 0.05| 4 0.20
2 Politicas bien definidas 0.08 4 0.32
3 Confianza de nuestros socios 0.05| 4 0.20
4 Facilidad en los tramites de crédito 0.06| 4 0.24
5 Rapidez en los tramites de crédito 0.05| 4 0.20
6 Administracion responsable y comprometida 0.08/ 3 0.24
7 Objetivos claros, puntuales y realizables 0.06| 3 0.18
8 Libertad y poder para eleccion de proveedores 0.03] 3 0.09
9 La liquidez se increment6 en 3.32 puntos 0.03] 3 0.09
10 |Incremento de servicios de terceros 0.02] 3 0.06
1 Malas campafias publicitarias 0.04| 2 0.08
2 Gastos excesivos en material publicitario y promioai 0.03] 2 0.06
3 Falta de creatividad en creacion de productos raievo 0.05| 2 0.10
4 Imagen del personal anticuada (Uniformes) 0.05| 2 0.10
Falta de sustento académico en los miembros dekfmn
5 directivo 0.08 1 0.08
6 Tecnologia desactualizada, equipos antiguos 0.05| 1 0.05
7 Malas estrategias de captacion 0.05| 1 0.05
8 Demasiadas Garantias con respecto a la Competenci{ 0.05 1 0.05
9 Tasas de Interés altas con respecto a la Compatenci 0.05| 1 0.05
10 | Organizacion y logistica informal 0.04| 1 0.04
TOTAL 1.00 2.48

Fuente: René Ochoa




El total ponderado debe ir entre 1.00 (Con un antbitotalmente desfavorable) a un

maximo de 4.00 (Con un ambiente totalmente favejal8in embargo existe otro

andlisis més claro y es el siguiente:

Inferior a 2.5 En medida en que se aproxima a 1 la Empresa ssléidl en
Sus aspectos internos.

Superior a 2.5 En la medida en que se aproxima a 4 la Empresssduerte

en sus aspectos internos.

La calificacion y la ponderacion que se le dio dacana de las variables de este
analisis fueron consultadas con el personal deQ&AC Textil 14 de Marzo de
acuerdo a su especialidad, por cuanto para efadomformacion los cuadros
siguientes presentan que personas colaboraronacelaldoracion de estas matrices

dandonos la ponderacion de cada variable.
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CUADRO No. 20
RESPONSABLES PONDERACION

FORTALEZAS

RESPONSIBLE

Valores de la Empresa bien aplicados

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

p—

Politicas bien definidas

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Confianza de nuestros socios

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

p—

Facilidad en los tramites de crédito

Econ. Fabian Chicaiza (Jefe Depto.
Crédito)

Rapidez en los tramites de crédito

Econ. Fabian Chicaiza (Jefe Depto.
Crédito)

Administracion responsable y comprometi

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Objetivos claros, puntuales y realizables

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

N

Libertad y poder para eleccién de
proveedores

Lic. Médnica Cajiao (Jefe Depto.
Contable)

La liquidez se incremento en 3.32 puntos

Lic. Médnica Cajiao (Jefe Depto.
Contable)

Incremento de servicios de terceros

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

DEBILIDADES

RESPONSABLES

Malas campafas publicitarias

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

p—

Gastos excesivos en material publicitario
promocional

Sr. Jose Pinargo (Presidente

Falta de creatividad en creaciéon de
productos nuevos

Sr. Jose Pinargo (Presidente

Imagen del personal anticuada (Uniformes

Dra. Leonor Rodriguez
(Jefe Depto. Talento Human

Falta de sustento académico en los
miembros del consejo directivo

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Tecnologia desactualizada, equipos antig

Ing. Verdnica Suquillo
(Jefe depto. Sistems

s)

Malas estrategias de captacion

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Demasiadas Garantias con respecto a la
Competencia

Econ. Fabian Chicaiza
(Jefe Depto. Crédita

o

Tasas de Interés altas con respecto a la
Competencia

Econ. Fabian Chicaiza
(Jefe Depto. Crédita

o

Organizacion y logistica informal

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

N

Fuente: René Ochoa
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2.3.2.2. Matriz de evaluacion de Factores Externd&.F.E.)

Este instrumento resume la informacién del Mackdigro ambiente externo.

CUADRO No. 21

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (E.F.E)

# OPORTUNIDADES POND.|CAL. |VALOR
Desarrollar nuevos productos y servicios propiokde
1 Cooperativa 0.04 1 0.04
2 Incrementar participacion en el mercado 0.03] 4 0.12
3 Renovar imagen 0.10] 2 0.20
4 Tasa de inflacion se encuentra estable 0.02 4 0.08
5 Incremento en el PIB 0.03 4 0.12
6 Inversion en otras entidades Financieras 0.03 3 0.09
7 Incrementar servicios nuevos 0.05| 3 0.15
8 Negocios Corporativos 0.04] 1 0.04
9 Alianzas estratégicas 0.08 1 0.08
10 Ingreso a nuevos segmentos 0.06] 1 0.06
# AMENAZAS POND. | CAL. |[VALOR
1 Sustitutos amenazan con convertirse en competditeza 0.10] 2 0.20
2 Tasas de desempleo incrementa el riesgo 0.04| 3 0.12
3 Competencia desleal de los grupos informales 0.05 2 0.10
4 Competencia desleal de los grupos formales 0.05] 2 0.10
5 Publicidades negativas por socios mal atendidos 0.03] 2 0.06
6 Incremento de cartera morosa 0.07] 3 0.21
7 Desestabilizacion del sistema financiero 0.02] 2 0.04
8 Posibles robos en el transporte de valores 0.05 1 0.05
9 Asaltos y robos en las instalaciones 0.06| 2 0.12
10 |Estafas 0.05 2 0.10
TOTAL 1.00 2.08

Fuente: René Ochoa
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De igual manera, las ponderaciones deben ir degdenlun ambiente totalmente
desfavorable) hasta 4 (con un ambiente totalmeverdble). Como en el andlisis
anterior mientras mas se acerque a 1 (uno) el aebexterno es desfavorable y

mientras mas se acerque a 4 (Cuatro) este senalfdeo

La calificacion y la ponderacion que se le dio dacana de las variables de este
analisis fueron consultadas con el personal deQAC Textil 14 de Marzo de
acuerdo a su especialidad, por cuanto para efaomformacion los cuadros
siguientes presentan que personas colaboraronacelaboracion de estas matrices

dandonos la ponderacion de cada variable.

CUADRO No. 22
RESPONSABLES PONDERACION

OPORTUNIDADES RESPONSIBLE

Posicionar la marca a través de la fidelizacio| Jefe Marketing

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Incrementar participacion en el mercado General )

Renovar imagen Sr. Jose Pinargo (Presidente)

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Estabilidad de la tasa de Inflacion General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Incremento en el PIB General )

Lic. Mdnica Cajiao (Jefe Depto.
Inversion en proyectos sociales Contable)

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Incrementar servicios nuevos General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Negocios Corporativos General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Alianzas estratégicas General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Ingreso a nuevos segmentos General )
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AMENAZAS

RESPONSABLE

Sustitutos amenazan con convertirse en

competencia directa

Ing. Edwin Carrera (Gerente
General )

Tasas de desempleo incrementa el riesgo

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Competencia desleal de los grupos informale

Ing. Edwin Carrera (Gerente
General )

Competencia desleal de los grupos formales

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Publicidades negativas por socios mal atend

Sr. Jose Pinargo (Presidente)

Incremento de cartera morosa

Econ. Fabian Chicaiza (Jefe Dept

Crédito)

|®)

Desestabilizacion del sistema financiero

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Posibles robos en el transporte de valores

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Asaltos y robos en las instalaciones

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Estafas

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Fuente: René Ochoa

2.3.2.3. Andlisis Ofensivo “FO”, Fortalezas Vs. Optunidades
Este analisis se enfoca en la manera en que laseftas de la COAC “Textil 14 de

marzo

tenemos las fortalezas.
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CUADRO No. 23

MATRIZ DE ANALISIS “FO” FORTALEZAS VS. OPORTUNIDADE S

EINICIATIVAESTEATEGICA "FO™

AATRIZDE AREAS OFENSIVAS D

-

-
i

H

(e

]

-
b

..
[

iewos prodncios v senicios

a Coopemtivg

o de |

[ncrementar participacion en el memado

Fenonar imagen

Taza de inllacion se encuentra estable

[ncremento en el FIR

[version en otras entidades Financierns

[neremenar Servicios nuewos

Mepocios Corporativos

Ml estralep icas

|I1ﬂ|'CHL] a4 nuevos segmenios

TOTAL

Walorss de 1a Emprass gensran
1 |confianza a sus asocizdos 3 303 3 3 3 3 |26
2 |Politicas bien definidas 3 303 3 3 3 3 [28
3 |Confianza de nuasiros soclos 3 R EL 3 3 3 3 |26
4 [Facilidad =n los tramites de cradito 3 L 3 3 3 3|32
5 [Rapidez en los tramites de cradito 3 L 3 3 3 3|32
Administracion responsable v
6 |comprometida 3 33 5 3 3 EEREL
Objetives claros, puntusles v
T |rzalizables 3 L 3 3 I |23
Libertad v poder para elsccion de
8 [provesdorss 3 R EL 3 3 3 3 [ 28
9 [La ligmdez s& mcramento en 3.32 3 L 3 3 3 3|34
10 | Incremento de servicios de terceros 3 303 3 3 3111 3 |26
TOTAL 300] 38 [30) 22| 30 ) 33 | 3 |10)10f 30

Fuente: René Ochoa

Promedio aspectos externos 28.5

Promedio aspectos internos 28.5

Aspectos de mayor importancia

Filas:

» Facilidad en los Tramites de crédito
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» Rapidez en Tramites de crédito
» Administracion responsable y comprometida

* Liguidez incremento en 3.32 %

Columnas
e Desarrollar productos nuevos propios de la COAC
* Incrementar participacion en el mercado
* Renovar imagen
e Incremento en el PIB
* Inversion en otras entidades financieras
e Incrementar servicios nuevos

* Ingreso a nuevos segmentos

2.3.2.4. Andlisis defensivo “DA” debilidades vs anmazas
Los aspectos estratégicos detallados en esta matelze definir como sus

debilidades potencian las amenazas del entorno.
La calificacion se proporciona de la siguiente mmane
Cuanto mas una debilidad permita que una amenazteah las actividades de la

COAC se le asignara un valor mayor.

A continuacién se presenta el cuadro de Analisieixvo “DA”
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CUADRO No. 24
MATRIZ DE ANALISIS “DA” DEBILIDADES VS. AMENAZAS

MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA "DA”™

A Ay e T pEpefil
5 |z = =
2 E .. |E 2 =z
= = wofw o = e} é
S |3 |£2 |= R
= =z |22 |E = | T [E|& .
E = | oofe o t === -
3 2 |lzlz |z = N = =
= = | EI|E = =) 3; u|E =
= = . . - B ] == -
= s |EE |z - 2] = '
= 4 =~ 1=F= = = z == )
B8z |EE = < | = |z|3
2 D |EE |E 5 |2 |2 =
2 3 |22 |F 2 |z 2|2
= = B |=i= % - o =1
S 222 |2 . & |2 |E|E
= = oo «= E = = . Lk
R I A i - R = 3 )
= E n | == 2= = = Blzl=] £
= = F ==z =[x = = I N |
EEEIFEAE S 2|2 B 5
1 |Malas campatias publiciianas j 303 ] 3 4
1 |Gastos excestvos en matenal publicitany| 3 3003 3 18
3 |Falta de creatrvidad en creacton de prod| 3 303 ] 3 22
4 |Imagen dzl personal anticuada (Uniform 3 j 3 18
Falta de sustento academico en los
3 |miembros del conszjo dirsctivo 3 3033 3|18
6 |Tecnologia desactualizada, equipes anty] 3 N 3 3|
T |Mlalas estratesias de captacion ] IERE 20
§ |Demasiadas Garantias Competencia ] B33 4
9 |Tasas de Interss altas | Competencia 3 5053 IR
10 | Orgznizacion y logistica informal RN IR 1 NI
TOTAL 38 | 10 [38) 38 | 3 | 12 | 10 16|14 20

Fuente: René Ochoa

Promedio aspectos externos 23

Promedio aspectos externos 23
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Aspectos de mayor importancia

Filas

Malas Camparias publicitarias

Falta de sustento académico en los miembros dekgdirectivo
Demasiadas garantias/competencia

Tasas de interés altas/competencia

Organizacion y logistica informal

Columnas

Sustitutos amenazan con convertirse en CompetBneaata
Competencia desleal de grupos formales e informales

Publicidad negativa generada por socios mal a
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CAPITULO IlI

3. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado nos permite obtenex ladnformacién necesaria para
la toma de decisiones dentro de una organizacidhie§ estos datos se los puede
obtener utilizando varias técnicas, pero paradggnta investigacion utilizaremos la

Encuesta.

3.1. Mercado Obijetivo

“Un mercado objetivo es un grupo de clientes (pasanempresas) a las que el
vendedor dirige especificamente sus esfuerzos destimgy.

La eleccién cuidadosa y la definicion exacta datiescados objetivo, son esenciales
para el desarrollo de una mezcla del marketingietet!®

3.2. Segmentaciéon

Para el presente estudio, se debe tomar en cueatadCooperativa de Ahorro y
Crédito Textil 14 de Marzo esta al servicio de ttml@omunidad, pero el enfoque
directo sera; personas mayores de edad que teageaphcidad de mantener un
minimo de ahorros y que serian clientes potencialeatro de sus principales

caracteristicas tenemos la siguiente segmentacion:

3.2.1. Segmentacion Geografica
Para este proyecto se ha considerado la zona tleldéalos Chillos especificamente

el cantdon Ruminahui.

18PELAEZ AVALOS, Juan “El Mercado Objetivo” http://markegroup.blogspot.com/2009/03/mercado-
objetivo.html
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3.2.2. Segmentacion Demografica/Psicografica

Dentro de esta variable se tomaron en cuentagogestes aspectos

« Edad
* Nivel de Instruccion

* Clases sociales

En base a los datos extraidos, se determinara &straupara aplicacion de las
encuestas, y asi poder conocer cuales son lasidedes de nuestro mercado
objetivo para poder aplicar estrategias que namigen tener mayor participacion en
el mercado. EIl siguiente cuadro muestra la segmiéntadetallada con valores
absolutos y porcentajes obtenidos en su mayoridNEeC (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos).

La segmentacion con respecto a los datos encostrado el INEC(Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos) son los gupresentan en el cuadro a

continuacion:

Cabe aclarar que los datos presentados son loseteaantes y van de acuerdo con

la necesidad de informacion para llevar a cabaoesgnte trabajo de grado.
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CUADRO No. 25
MATRIZ DE SEGMENTACION

Geografico
Canton Ruminahui 85,852.00
Parroquia Conocoto 77028
Parroquia Amaguana 27233

Valle de los

Chillos Total 190,113.00

Demografico/Psicografico

Edades

0-14 27.07%
15-64 67.34%
mayores a 65 6.59%
Clases Sociales

Alta 1.90%
Media 84.05%
Baja 14.90%
Nivel de Instruccion

Primaria 24.41%
Secundaria 27.16%
Superior 23%
Ciclo de Vida Familiar

Disponibilidad de Vivienda Propia 16.01%
Vivienda arrendada 8.04%

Fuente Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

69



3.3. Eleccion del Mercado Meta
En base a las necesidades del presente trabajrade, ge ha elegido el mercado
meta en base a las siguientes variables
Segmentacion Geografica
* Pichincha
» Cantén Rumifahui
» Parroquia Conocoto

» Parroquia Amaguana

La provincia de Pichincha posee varios Cantonesaele los cuales esta en canton
Quito el cual posee su ciudad capital que tiemeigio nombre, sin embargo hemos
escogido el canton Rumifiahui y las parroquiasoCoto y Amaguafa ya que la
COAC Textil 14 de Marzo se encuentra ubicada netde en dicho Cantdn y estas

parroquias son aledafas al mismo.

Segmentaciéon Demografica / Pisicografica
* Edad
* 15 a 64 afios
» Clases Sociales
* Media Baja

* Baja

Por cuanto la segmentacion muestra los siguieaieses:

Poblacién

Edades

15-64 67.34%| 128022
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Clases Sociales

Media Baja 84.05%| 159800
Baja 14.90% 28327

TOTAL (N) w@[ 15980

3.4. Calculo de la Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra del proyset ha tomado en cuenta los
aspectos mas relevantes descritos en la segmanteimercado, se trabajara para
obtener todos los datos necesarios que se desdarineestigacion de mercados, y
de esta manera satisfacer todas las dudas y pasgsobre el presente trabajo de
grado y desarrollar estrategias efectivas comassaruencia. Para ello utilizaremos
los datos referentes a las parroquias Conocoto,géara y el Cantdn Rumifiahui
conjuntamente con los de la segmentacion requeriioesta manera se desarrollara
la formula para obtencién de la muestra.

Se utilizara la férmula para calculo de muestrait# ya que sobrepasa los 100.000

habitantes.

Para determinar el tamafio de la muestra se utligguiente férmula:

G- N *Z% * p*q
d**(N-D)+Z% * p*q

190.113

N = Total de la poblacién

_ Nivel de confianza = 1,9 [a seguridad es del 95%)
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3.4.1.Piloto

Se efectud una encuesta informal a 30 socios em dasa pregunta piloto, para
determinar la p (probabilidad de éxito) para el de la muestra; la pregunta guia
fue:

¢, Usaria los servicios que ofrece la cooperativa?

De los treinta socios, veinte y cuatro respondiepo® si y seis respondieron que no;
este resultado se utilizara para el disefio de kestraicon un nivel de confianza de

0.8 y un nivel de incertidumbre del 0.2

p = Probabilidad de éxito = 0.8
q = Probabilidad de fracaso = (1-p)=0.2
d = error maximo = 0.05

Remplazando datos tenemos:

. 190,113°196 *08*0.2
0052* (190,113-1) + 1967 *0.8* 0.2

n=242

El dato obtenido nos indica que se debe encue24? personas.

3.5. Encuesta

La encuesta es un estudio con el cual vamos a@ttendatos necesarios con el fin
de conocer estados de opinion, caracteristicaschobeespecificos referentes a
nuestra investigacion. Ademas que los resultadesguobtengan son mas faciles de
interpretar y se podréd analizar de mejor maneraelEanexo No. 1 se encuentra el

modelo de encuesta para la presente investigacion.
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3.6. Tabulacién y andlisis de datos
En base a las encuestas realizadas se obtuvglosrges datos:

1. ¢Usted Ahorra?
CUADRO No. 26

PREGUNTA 1
PREGUNTA 1
Sl 183
NO 59
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 11
PREGUNTA 1

Preguntal

PREGUNTA1
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- De la pregunta efectuada, se observa que el 78%s d®nsultados
ahorran, este parametro es importante porque |lpecativa solo puede atender a
aguellas personas que estan dispuestas a ahanrdw,que se utilizara esta pregunta

para filtrar la demanda potencial del proyecto.
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2. ¢Qué sitio considera usted mas adecuado para ahorfa

CUADRO No. 27

PREGUNTA 2
PREGUNTA 2
a. Banco 55
b. Cooperativas 172
c. Mutualistas 7
d. Encasa 8
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 12
PREGUNTA 2

Pregunta 2

Ha Wb mc md

3% 3y

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta da pie para identificar la competendiecta del

proyecto, que para el presente caso son otras radvps, puesto que tienen la
mayor preferencia entre los encuestados, a patasth informacién se identificara
la oferta directa del servicio para dimensionadéananda insatisfecha en etapas

posteriores.
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3. ¢Qué forma le parece mas practica al momento de atnar?

CUADRO No. 28

PREGUNTA 3
PREGUNTA 3
a. Cuentas Ahorro 151
b. Inv. Plazo 78
c. Encasa 113
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 13
PREGUNTA 3

Pregunta3

Ha Wb mc

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- La investigacion de mercado arrojo informacion imgate para el

desarrollo de este trabajo de grado, dentro de @sfaudo determinar que el 63% de
las personas consultadas tiene preferencias pautagas de ahorro, por lo que se
determinara estrategias y promociones para el délsatle productos de ahorros en

instancias posteriores.

75



4. ¢Con que periodicidad usted considera ideal ahorr&

CUADRO No. 29

PREGUNTA 4
PREGUNTA 4
a. Semanal 2
b. Quincenal 24
c. Mensual 203
d. Trimestral 13
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 14
PREGUNTA 4

Pregunta g

Ma mb Wc md

1%

\|

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta nos permitié identificar con quédescia la gente
ahorra, y ya que los resultados han arrojado q@4%I de personas encuestadas lo
hacen mensualmente, se puede asumir que estoesa dele destinan un porcentaje

de su sueldo o ingresos percibidos en el mes paraaa.
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5. ¢Si usted decidiera ahorrar cual seria su finalidadle ahorro?

CUADRO No. 30

PREGUNTAS

PREGUNTAS
a. Alimentacion 15
b. Estudio 9
c. Intereses 58
d. Vestido 3
e. Vivienda 43
f. Crédito 86
g. Imprevistos 28
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 15
PREGUNTA 5

Pregunta 5

Ha Eb mc Bd Wme Bf mg

11% 6% 4y

N

Fuente: René Ochoa

Interpretacion .- Esta pregunta nos permite evidenciar cuales soaztanes por las
gue las personas ahorran, y de acuerdo a losadsslpresentados en esta pregunta
el 36% de personas que es el porcentaje mas atoagbara despues poder obtener
creditos, es decir este dinero es ocupado paracajesen creditos posteriores al
ahorro, sin embargo existe un porcentaje importdetgpersonas que ahorran por

obtener una rentabilidad por ahorrar su dinero.
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6. ¢Ha escuchado usted de la COAC Textil 14 de Marzo?

CUADRO No. 31

PREGUNTA 6

PREGUNTA 6

Si 144

NO 98
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 16
PREGUNTA 6

PREGUNTA 6 Pregunta 6
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta nos permite evidenciar, que nivgladécionamiento

tiene la COAC Textil 14 de Marzo en el consumiddg las 242 personas
encuestadas el 60% conoce la Cooperativa o halestucsobre ella, lo que nos
permite desarrollar estrategias para posicionadeosiejor manera en la mente del

consumidor y ocupar una mayor participacion enesicado.
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7. ¢Conoce usted los productos y servicios que ofreleeCoac Textil 14 de

Marzo?

CUADRO No. 32
PREGUNTA 7

PREGUNTA 7
Si 65
NO 177

TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 17
PREGUNTA 7

PREGUNTA7 Pregunta 7
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta trata de evidenciar que tipo de caacidn estamos
entregando o si lo estamos haciendo de maneractaipara que nuestros clientes
respondan de manera efectiva a nuestros estimsilosembargo el estudio
determino que el 73% de personas no conoce todoprémuctos y servicios que
ofrece la cooperativa. Esto servira para mejoraptaunicacion y aplicar estrategias

posteriormente.
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8. ¢Sabe cuales son los requisitos para ingresar a @@oac Textil 14 de

Marzo?

CUADRO No. 33

PREGUNTA 8
PREGUNTA 8
Sl 24
NO 218
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 18
PREGUNTA 8

Pregunta 8

PREGUNTAS8
0% \

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Al igual que preguntas anteriores esta, pretendatificar la

efectividad de la comunicacion que estamos envianaoestros posibles socios, en
este caso se evidencio que el 90% de los encusstexioconocen cuales son los
requisitos para, poder ingresar a ser socio deodgerativa lo que evidencia la

falencia de las estrategias de publicidad utilizgdt#sta el dia de hoy.
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9. ¢Sabe cudles son las tasas con las que trabaja [@a€ Textil 14 de Marzo

en sus créditos y ahorros?

CUADRO No. 34

PREGUNTA9
PREGUNTA9
SI 46
NO 196
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 19
PREGUNTA 9

PREGUNTA9 Pregunta9
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- El resultado de esta pregunta evidencia que el 8&%ersonas
encuestadas no conoce las tasas de interés que pagea la COAC Textil 14 de
Marzo respecto de ahorros y crédito respectivampotecuanto representa una
oportunidad de mejora que debera suplirse contegias para presentar mayor
informacion dentro de los esfuerzos publicitarigs,que la informacién sea

consolidada y eficaz y que cumpla con el objetinngpal, que es informar.
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10.Si usted fuese socio de una cooperativa ¢Qué benes o productos

buscaria de la Cooperativa? (Marque una por favor)

CUADRO No. 35

PREGUNTA 10
PREGUNTA 10
a. Plazo Fijo 8
b. Ahorros 15
c. Servicios Basicos 3
d. Creéditos 216
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 20
PREGUNTA 10

Pregunta 10

Wamb mc md

3%% 19,

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Uno de los objetivos de la investigacion de mersasoidentificar
posibles aspectos que sean una necesidad indatisieen su defecto una necesidad
gue no se cubre a cabalidad por la Instituciéa gompetencia, es por eso que esta
pregunta a identificado que el 90 % de los enaedesttienen una preferencia hacia
los beneficios que desean percibir de la institugi@s expresamente los créditos, es
por esto que en una instancia posterior se delresemar propuestas para poder
cubrir esta necesidad, dejando satisfechos a lo®mssy generando una buena
operacién de créditos y por su puesto una buenahiédad.
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11.¢Qué problemas en otras instituciones financierasahdetectado?

CUADRO No. 36
PREGUNTA 11

PREGUNTA 11
a. Inseguridad 11
b. Mala atencion 164
c. Exceso de documentos 41
d. Pocos beneficios 17
e. Pérdida de tiempo 9
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 21
PREGUNTA 11

Preguntall

Ha Wb mc md me

7% 4% 4%

K,

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- La encuesta realizada determino que la preferafei®s clientes
hacia las cooperativas es basicamente por la nta@tcian que reciben de otras
instituciones por ejemplo de los Bancos, es asidgu242 personas encuestadas 162
indican que han recibido mala atencion en otrastuegones, esto representa el 68
%. De igual manera esta informacion servira parajdaeracion de estrategias
posteriormente.
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12.¢ Conoce usted las agencias que existen actualmedéela Coac Textil 14

de Marzo?

CUADRO No. 37
PREGUNTA 12

PREGUNTA 12

SI 40

NO 202
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 22
PREGUNTA 12

PREGUNTA12 Pregunta 12
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta determino que el 84% de los encuestaal conoce
la red de agencias que estan a su disposicionugang ha existido una publicidad
direccionada a promocionar estas agencias. Losltades permitiran generar

estrategias de comunicacion y publicidad.
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13.¢Cual es el medio que con frecuencia utiliza paraonocer nuestras

promociones?

CUADRO No. 38
PREGUNTA 13

PREGUNTA 13

a. Television 4
b. Radio 28
c. Prensa Escrita 4
d. Referido 189
e. Internet 5
f. Vallas pub. 12

TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 23
PREGUNTA 13

Pregunta 13

HMa mb mc md me muf

2% 5% 2%  11%

’ 2%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- La clara falta de comunicacion por medios tecnaldgyi mediaticos

como prensa, television, radio es la respuestata gegunta dentro de los
encuestados, ya que el 78% de los encuestadoserofednstitucion gracias a las
referencias de socios que ya han sido beneficiealv$os servicios de la misma, sin

embargo esto también provee de informacion valjoga que el que se tenga un
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porcentaje alto de referidos quiere decir que domieienten un agregado que no

sienten en otras instituciones lo que los hacesrmeadar la Institucién.

Esta informacidn es realmente importante parasdridello de estrategias.

En resumen, la investigacion de mercado dio laseges hallazgos:

El 76% de las personas encuestadas ahorra.

El 71% de los encuestados prefieren ahorrar erCaogerativa de ahorro y
crédito.

De las 242 personas encuestadas 149 que represé@f optan por ahorrar
en cuentas de ahorros en las instituciones dessuiéh.

Se determino que el 84% de los encuestados prefigeae la posibilidad de
ahorrar de forma mensual.

Se pudo conocer que el 24% de los encuestadosaahpara obtener una
rentabilidad por los intereses que pagan las csel@ahorro, mientras que el
36% lo hacen para en lo posterior obtener un @édit

El 60% de los encuestados tiene conocimiento dEQAC Textil 14 de
Marzo mientras que el 40% restante no ha escuczetoa de la misma.
Con respecto a las expectativas de los clienteis lcCOAC Textil 14 de
Marzo, el 90% de los encuestados respondieron api€reditos serian su
principal interés.

Con respecto a la comunicacién podemos indicar €u&€8% de los
encuestados han tenido alguna informacion acerda GOAC Textil 14 de

Marzo por medio de referencias.
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3.7. Medicion de Oferta y Demanda

3.7.1. Demanda

3.7.1.1. Demanda Potencial Actual

La investigacion de mercados revela que del tadhdpoblacion que existe en las
parroguias Conocoto, Amaguana y en el Cantén Rumires de 190,113 personas
segun el dultimo censo, por cuanto de acuerdo adgmentos que hemos escogido,
los cuales estan detallados en parrafos antenm@esuna correcta aplicacion de la
investigacion de mercado, determinaron un valaldeN15.980, con el cual se trabaja

como la poblacién para este plan de marketing.

3.7.1.2. Demanda Real

A través de la demanda potencial actual podemanebtia demanda real, la cual

fue determinada a través de una de las preguntées efecuesta, la cual determino
gue solamente el 76% de las personas encuestadas @br lo tanto de nuestra

demanda potencial determinaremos este porcentaggpéer trabajar con datos mas
cercanos a la realidad y enfocar los esfuerzosigeptan de marketing de la manera
mas acertada posible. Es asi que el valor coneskgurabajara como demanda real

sera de 12.076 personas.

15,980 x 76% = 12.076 Personas

3.7.1.3. Demanda Proyectada

En base al calculo del rubro anterior se obtuviémanda Real con la cual se
trabajara en este plan, sin embargo es necesaaefecrtos estratégicos determinar
una proyeccion de la demanda a 5 afimmando en cuenta un crecimiento
poblacional del 1.419 % segun los datos propordosapor el INEC (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos), la cual sestraua continuacion:
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CUADRO No. 39

DEMANDA PROYECTADA

% Crecimiento | Mercado
Crecimiento| Poblacional Meta

No ARo Poblacion| Poblacional | (Personas) | Proyectado
0 2012 12.076
1 2013 12.076 1.42% 171 12.247
2 2014 12.247 1.42% 174 12.421
3 2015 12.421 1.42% 176 12.598
4 2016 12.598 1.42% 179 12.777
5 2017 12.777 1.42% 181 12.958

Fuente: René Ochoa

3.7.2. Oferta

La oferta esta definida como la cantidad de bigngsrvicios que una empresa esta
dispuesta a ofrecer en un mercado a los consursid®aga poder analizar la oferta y
sobre todo poderla proyectar debemos revisar aiaido el comportamiento en la

captacion de socios de nuestra competencia dieeataiestro sector y segmento.

CUADRO No. 40
EVOLUCION CAPTACION SOCIO COMPETENCIA

ANOS
Cooperativas 2007 |Increm. 2008 |Increm.) 2009 |Increm. 2010 |Increm.| 2011
Alianza del Valle 34465 | 398 | 34863 | 456 | 35319 | 418 | 35737| 465 | 36202
San Pedrode Taboada| 24057 | 322 | 24379 376 | 24755 | 356 | 25111 351 | 25502
Luz del valle 14730 56 | 14826 ( 137 | 14963 | 142 | 15105 150 | 15255
Pichincha 2154 98 | 2252 | 103 | 4034 | 145 | 5346 | 156 | 6280
TOTALES 75406 | 914 | 76320 | 1072 | 79071 | 1061 | 81299 | 1162 | 83239

Fuente: René Ochoa
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CUADRO No. 41
TABLA INCREMENTO POR ANO

Afo Cddigo | Incremento
2008 8 914
2009 9 1072
2010 10 1061
2011 11 1162

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 24
INCREMENTO DE LA OFERTA

Incremento de clientes de la oferta
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Fuente: René Ochoa

3.7.2.1. Proyeccion de la Oferta

En base al crecimiento evidenciado en el cuadr@®se procedera a proyectar con
la misma tendencia y porcentajes de incrementolatags cuales se obtendran
mediante la férmula que se puede observar en t@ido 23 y se puede observar a

continuacion:
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CUADRO No. 42
PROYECCION DE LA OFERTA

Afo Caddigo | Incremento
2012 12 1235.5
2013 13 1308.8
2014 14 1382.1
2015 15 1455.4
2016 16 1528.7
2017 17 1602

Fuente: René Ochoa

3.7.3. Demanda Insatisfecha
Se ha determinado la demanda insatisfecha calcyjadaafio para efectos de

aplicacion de las estrategias en etapas posteriores

CUADRO No. 43
DEMANDA INSATISFECHA

Demanda | Participacion de
Ao Demanda Oferta Insatisfecha| la demanda
2013 12247 1308.8 10939 1094
2014 12421 1382.1 11039 1104
2015 12598 1455.4 11142 1114
2016 12777 1528.7 11248 1125
2017 12958 1602 11356 1136

Fuente: René Ochoa

90



CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING
4.1. Objetivos de Marketing a partir del FODA

4.1.1. Objetivo marketing 1

Multiplicar al menos por tres el nivel de captacitennuevos socios

4.1.2. Objetivo marketing 2

Incrementar el nivel de notoriedad de la marca amdipublicidad y promociones

bien direccionadas a nuestros socios.

4.1.3. Objetivo marketing 3

Ampliar nuestra participacion de mercado aplicarekirategias que permitan
competir a buen nivel, creando productos y sersigoe se diferencien de nuestra

competencia.

4.2. Estrategia Genérica

Michel Porter sefala tres estrategias que tienaroqarincipal objetivo el desarrollo
integral de una empresa. Estas estrategias BonLiderazgo en Costos, La
Diferenciacion y El Enfoque. Estas estrategias Muehel Porter propone buscan
desarrollar una ventaja competitiva para la empdes#ro de un mercado que puede

tornarse competitivamente agresivo.

91



4.2.1. Liderazgo en Costos
Esta estrategia consiste en producir bienes agrdiEjos, y en altos volimenes a

través de una reduccion de costos.

Por ejemplo una empresa industrial puede reducsr castos, con el uso de
Economias de Escala, produccion de grandes vollsnepémizacion de recursos
(Materia Prima), uso de nueva tecnologia, contreldgentes en costos y gastos,
reduccion de Costos en funciones comerciales, esttes. El objetivo de esta
estrategia es ganar participacion en el mercadogeatar el volumen de ventas y
rentabilidad, e incluso con precios bajos sacangtados algunos competidores.
Esta estrategia es recomendada por Michel Portegrabargo debe puntualizarse el
campo de accién de la misma; esto es solamenteeszados donde el consumidor
es sentible al precio o cuando los consumidordsusoan mucha diferencia entre un
producto y otro en torno a sus caracteristicas; @s virtud de que esta estrategia
podria ser limitada incluso por la competencia oghanterés de los consumidores a

orientarse por otras caracteristicas del producto solamente al precio.

4.2.2. Diferenciacion
Esta estrategia se basa mas en la creatividadralal agregado que la empresa le
pueda dar a su producto, es decir a vender un pi@due tenga caracteristicas que

se tornen originales o que sea muy complicada gadion.

A diferencia de la estrategia de Liderazgo en cpststa se enfoca no solamente en
un bien tangible sino mas bien en servicios, laesupueden ser diferenciados al
igual que un producto. Es asi que la diferencrapidede darse en las caracteristicas
de un producto, en sus atributos, en la caliddafiatiar una atencion personalizada
al cliente, rapidez, cordialidad, etc. Esta esgfiatpuede tornarse facil de copiar por
la competencia, es por eso que las estrategiasequayan aplicar deben ser dificiles

de imitar asi como innovadoras y originales.
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4.2.3. Enfoque

Esta estrategia consiste en que la empresa seuendogun segmento especifico del
mercado y que se especialice en atender ese segrasrdecir la empresa llegaria a
especializarse en un solo tipo de consumidor, &lgyermitiria ser mas eficiente en
ese grupo especifico de mercado, sin embargo estbiédn permite que la
competencia se fije en ese segmento y trate darimito a su vez que se pierdan
segmentos de mercado que también podrian atendemsbase a las estrategias
genéricas que Porter nos presenta, se escogeu@ lm&ps acuerdo se encuentre con

nuestros objetivos.

Gracias a la investigacion de mercado realizadaaoterioridad, se pueden resumir
las caracteristicas del entorno competitivo corgoesi
* No hay control sobre el precio, debido a que laadale interés son reguladas
por maximos definidos por las autoridades, esta Hdificil competir con
precios.
e La competencia es amplia, tanto la directa comandirecta, por lo que
apuntar a todo el mercado hace que el mensaje sgagemeral para los

segmentos y siempre se sea superado por algun tidan@specializado.

En base a lo anterior, la estrategia genérica airseg muestra en el siguiente

cuadro:
CUADRO No. 44
ESTRATEGIA GENERICA
Fuente de la ventaja

Target Costos Carécter Unico
Todo el Liderazgo en

mercado Costos Diferenciacion

Objetivo Enfoque en Enfoque en
Estratégico Un segmento Costos bajos Diferenciacion

Fuente: René Ochoa
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En el cuadro anterior se presenta las estrateg@®qrter nos proporciona, y en el
caso de la COAC Textil 14 de Marzo , se determum® € target es un segmento por
lo que se realizara un enfoco en diferenciacioal @nal claramente se realizaran los
esfuerzo de este plan de marketing hacia un segrespécifico y buscando la forma
de diferenciar nuestro servicio en base a esteaggpecificas ue se detallaran en

etapas posteriores.

4.2.4. Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta que nostedrager un analisis interno de
una empresa , deesagregando las principales actesdjue generan valor en cada
una de las respectivas etapas por las que un pgoodservicio pasa antes de

entregarselo al cliente.

La cadena de valor que aplica a la COAC Textil @Mérzo es la siguiente:
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CUADRO No. 45
CADENA DE VALOR

Empresa: COAC Textil 14 de Marzo (Diferenciacion)

Infraestructura| Empresa competente para Crédito, infraestructuracuadla par
empresarial actividades contables, y Operaciones varias
Gestion Personal con experiencia en el mercado, capaditacidnstante
humana conocimiento de las tendencias del mercado conyetit

Desarrollo de plataforma de software con mayor ibmadidad a nive

institucional
Desarrollo
tecnoldgico Investigacion para compra de equipos de Ultimarngera tecnoldgica
Logistica __de Logistica Marketing vy
Entrada: Operaciones: | de salida: | ventas: Servicios:

Andlisis Logo de 4

financiero y de empresa.

informacion No existe Servicio post ventq:
No existe| proporcionada | logistica de Slogan de 13 Se asesora [2]
logistica de por el cliente salida  yal empresa. inversion del dinerg
entrada ya queprevio que se trata Oferta del que se entrega a I

DS

se trata de upadjudicacion |de un| servicios en rol| socios posteriof
servicio. créditos. servicio. ups, pancartas.| entrega de créditos.
Eventos
publicitarios vy
auspicios en €l
Proceso de sector. Servicios adicionalep
depositos y Vallas a los financieros
retiros por publicitarias. Pagos servicios
parte de los Articulos basicos, soat, westefn
cajeros. publicitarios union.
Uniformes
institucionales
Registro de para hombres y
operaciones mujeres.
diarias en log
libros Tarjetas dg Servicio pago bono
contables. identificacion. | de desarrollo humanp

Fuente: René Ochoa

Como se observa de la tabla anterior, es en el@fiagkdonde se hara mayor énfasis

con respecto de la cadena de valor; por cuantaseala en la siguiente etapa la
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forma de posicionar a la empresa en el mercad@aedb un relanzamiento de la

marca e innovando en la imagen que hasta ahor@AdCCTextil 14 de Marzo posee.

4.2.5. Posicionamiento

Una vez seleccionado el enfoque de aproximaciépublico meta, es necesario
identificar el tipo de posicionamiento que se bulseate al cliente, para ello, se
toma en cuenta las percepciones de los clientpegEsa la expectativa que tienen
frente al servicio, en este sentido, la investi@gacde mercado revelo que los

atributos que los clientes privilegian en el seovie cooperativa son:

Que es lo que quiere el cliente
» Atencion personalizada

* Atencion Rapida

* Facilidad en los procesos

* Acceso a créditos

Que nuevos servicios quiere el cliente
* En funcidn de estas percepciones la cooperatigaaoa posicionarse como
una empresa que privilegia estos atributos, es,dmuigable con trayectoria
y tecnologia, bajo este contexto, se hace neceshsiiar la filosofia
empresarial y la comunicacion que permita posicianda empresa en la
mente del cliente bajo las caracteristicas edaidpass se desarrolla la
filosofia empresarial a comunicar y la imagen aqgiosar.

» Justificar un reposicionamiento

4.2.5.1. Filosofia Empresarial

Con el fin de determinar si es que la razén dedsela empresa y los objetivos a

futuro son los correctos y estén planteados ded@decuada, y tomando en cuenta
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que es parte primordial de las operaciones de [@esa, se procedera a analizar la

filosofia empresarial a continuacion.

Mision Actual

“ Atender a nuestros socios con servicios de caliefedencia administrativa e ideas
innovadoras. Apoyaremos sus iniciativas a partiudesquipo de trabajo efectivo,
una administracion responsable y un cuerpo direcitomprometido con el

crecimiento y solidez de la cooperativVd

Se usara la siguiente matriz para definir la misiéria empresa:

CUADRO No. 46
MATRIZ MISION

Publico meta Personas de entre 15 y 64 afios d&sclas

sociales media y baja

Qué hace la empresa Financiamiento, ahorros esiones.

Objetivo de enfoque al cliente Apoyar inversionesndicrocrédito de
los socios.

Objetivo de la Empresa Mejorar el nivel de vidasids socios

apoyando sus proyectos de inversiop y

microempresas.

Valores y principios fundamentales Honestidad
Responsabilidad
Creatividad

Ventaja competitiva Facilidad y rapidez en la adjadion

de créditos

Fuente: René Ochoa

Bhttp://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/index.php?option=com_content
&view=article&id=5&Itemid=4
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Mision Propuesta

Brindar un servicio de calidad a nuestros socios,p@yando sus iniciativas
a través de créditos oportunos y efectivos, propomnando servicios

financieros acordes con sus necesidades; cumplienclin nuestro principio

de cooperar al desarrollo socio-econémico de la camidad mediante una

administracion honesta, responsable y comprometideon el crecimiento y

solidez de la Institucion.

Fuente: René Ochoa

Vision Actual

“Ser una Cooperativa de prestigio en el sector ¢iean, reconocida por su solidez,
rentabilidad, cobertura de servicios, que cuent®& q@®rsonal capacitado y
comprometido, procesos eficientes, tecnologia d&#apy capacidad institucional
para responder a la confianza de sus sd&bs

Se utilizara el siguiente cuadro para determinselementos de la visién

organizacional:

CUADRO No. 47
MATRIZ VISION

Horizonte temporal Mediano plazo

Meta en el tiempo Liderar las preferencias dehtdesn su
mercado

Tipo de crecimiento Crecimiento y expansion geficaide
operaciones

Fuente: René Ochoa

Dhttp://www.l4demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/index.php?option=com_content
&view=article&id=5&Itemid=4
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En funcién de los atributos necesarios, mostradad euadro anterior, se propone la

siguiente vision:

Vision propuesta

Ser a mediano plazo una Cooperativa de prestigio ezl sector financiero,

reconocida por su solidez, cobertura de serviciosgxcelencia en atencion
a sus socios; sustentado en sus eficientes procegmssonal capacitado
tecnologia de vanguardia y capacidad institucionaton el fin de expandir

sus operaciones a nivel nacional.

Fuente: René Ochoa

4.2.6. Objetivos

. B

Objetivo marketing 1
Multiplicar al menos por tres el nivel de captacitennuevos socios.

Objetivo marketing 2

Mejorar la posicion competitiva actual de la emares
Objetivo marketing 3

Evaluar impacto esfuerzos publicitarios.

Objetivo marketing 4

Fidelizar al cliente con la marca.

Objetivo marketing 5

Fidelizar al cliente con la marca.
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Con base a los objetivos anteriormente descritedab®raran estratégicas las cuales
daran cumplimiento a los mismos mediante los pldeesccion que se propondran

en instancias posteriores.

4.2.7. Estrategias

4.2.7.1. Estrategia 1
Objetivo: Multiplicar por tres la captacion de nuevos socios

Estrategia: Campafas Publicitarias

4.2.7.1.1. TacticaDisefo de la Imagen

Comunicacion.- La comunicacion busca la trasmision correcta dehsage hacia
nuestro mercado objetivo. Por cuanto esta vargdi& la que modificaremos en base
a la ventaja competitiva que la empresa tiene s@ie competidores y que
deberemos comunicar y lo haremos de la siguientesfo

Para establecer el slogan se refuerzan los factors que el nombre no alcanza el

puntaje mas alto en la comparacién, estos son:

Nombre de la EmpresaEl nombre de la empresa tiene un especial sigdifican
respecto sus origenes, viene dado por la fechaajaelebra el dia del obrero textil y
en virtud que la COAC “Textil 14 de Marzo” fue fuath por ex trabajadores de la
fabrica Indutex; por cuanto no se cambiara el nemnyhrque este ha ganado prestigio

en el mercado, lo que se actualizara sera el loggtel slogan.

Nombre Evocacion
v
Coac Textil 14 de Marzo MEDIA
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En este sentido, se debe considerar que lo quezjaeere reforzar es la evocacion del
nombre y resaltar la ventaja competitiva hacitipel de producto y el segmento a
quien se dirige, por esta razén se plantea elaiggiislogan:

“FACILMENTE...... SU MEJOR OPCION”

A través de esta frase, se soluciona el vacio eridemacion provista por el

nombre; el logo que se disefa a través de estoeptes contara con:

CUADRO No. 48
MATRIZ CREACION LOGO

Colores Se mantendra los colores corporativo

[*2)

tonalidades de verde, amarillo y Blango

como base

Imagenes Sugerencias artisticas de disefio

Objetos: ejemplo de identificacion con|la

empresa.

Técnica de dibujo Collage

Fuente: René Ochoa
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GRAFICO No. 25
LOGOTIPO

Y CREopy,,
ST,
i@ s e '*

T~

5

SFACILMENTE..... SU MEJOR OPCION"

Fuente: René Ochoa

Dentro del disefio del LAYOUT se ha decidido realizambios en aspectos
especificos y son los siguientes:

* Pintura de las Instalaciones

» Ambientacion del hall de clientes

» Decoracioén

Pintura de las Instalaciones.- Dentro de las politicas que tiene la empresa se han
escogido colores que fueron elegidos como corpmstimismos que deben formar
parte de la imagen que presente la Cooperativa kasisocios.

Los colores son:
« Verde
*« Blanco

o  Azul
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* Beige

Con base a estos colores que se aprobaron en asapulla mayoria de socios se
ha decidido distribuirlos de la siguiente manera:

Interiores

Color Blanco

Exteriores

Color Beige con vivos verdes

La oficina matriz se encuentra ubicado en la paneo&an Rafael en el valle de los
chillos, con un total de 240 m2 de construccionr Bwanto se contratara una
empresa que provea del servicio de pintura y mantento de instalaciones,
tomando en cuenta que se adjudicara el procesmajta oferta previo concurso de

por lo menos tres instituciones.

Ambientacion hall de clientes: Dentro de la ambientacion de hall de clientes
debemos tomar en cuenta varios aspectos, ya quigegivo es hacer de éste un sitio
confortable para el socio. En el espacio de atenab publico se encuentra
seccionada el area que esta destinada a las trass por ventanilla y el area de
asesoramiento financiero, es por eso que se pengbliear dos medios diferentes
para poder crear un ambiente amigable y que gémmmestar al momento de atender

los requerimientos de los socios.

Area de cajas/ventanillas

* Televisor Led 42"

Los procesos que involucran transacciones por niiatano siempre cumplen con

los mismos tiempos de solucion, es decir, los t@smge procesamiento no siempre
son iguales a los de espera en fila. Una de la®mayentajas que la Cooperativa
tiene es la agilidad en el proceso de sus trarmaes; sin embargo el volumen de

clientes suele generar tiempos de espera en #gpgeden impacientar a los socios.
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La idea basica cumple con el objetivo de distraeatencion de las personas que
esperan en fila y desviarla hacia el televisorp es¢ presentando programas
educativos y cortometrajes publicitarios de la Gmafiva en tiempos periédicos. De
esta manera no se pretende bajar los tiempos deae=p fila sino mas bien hacer la

estancia placentera del socio en las instalacidaeéds Cooperativa.

Area de asesoramiento financiero y servicio al clige
* Emisora con musica Cléasica.
El area de asesoramiento tiene una relacibn mastalicon los socios, ya
que, en la mayoria de casos la informacion queaeeja suele ser un poco
mas compleja y necesita de mayor andlisis e irtgnaentre el socio y la
persona que lo estd asesorando. Por esta razébsachbientar este espacio
de manera que el socio se sienta relajado y ataramdel hall de cajas , no
sea distraido por informacidn que en ese momentia mecesita, sino mas
bien se sienta motivado a realizar todas sus dedamjuietudes sin ser

molestado y en un ambiente tranquilo.

Decoracion
El ambiente de una institucion debe ser amigabtelas percepciones del socio o
cliente es por eso que la decoracion es parte tanerde la imagen que la empresa

presente hacia sus cooperados.
Por eso se hara la adquisicion de:

* Plantas ornaméntales

¢ Cuadros o Pinturas
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4.2.7.1.1.1. Plan Operativo Imagen

Definiciéon
del

CUADRO No. 49
PLAN OPERATIVO DISENO DE LA IMAGEN

Tactica Objetivos Indicador Tiempo Estrategias de Actividades Costo Recursos = Responsable
Especificos de Contingencia
medicién
*Crearuna | *Crearun | *Tiempo de | *2 *Asesoramientg *Disefiar la *$0.00 *Humanos | *Jefe de
Imagen logotipoy |entregay |semanas | de un disefiadorimagen Marketing
empresarial | slogan disefio grafico previa.
de acuerdo a Disefiar
la mision y a Slogan
la visiéon previo
Obtener
modelo final
*Pintura de *Pintar  el| *Tiempo de| *4 semanas *Exigir turnos*Contratar | *$7.00 por| *Humano *Jefe de
las edificio entrega de trabajos masun empresa | cada metrg Marketing
instalaciones | donde largos *Escoger log x 240 =
funciona la colores 1680.00
Cooperativa *Solicitar
cronogramas
*Revisar
cronograma

*Aceptar
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*Comprar *Instalar *Tiempo de| *2 semanas *Seguimiento | *Cotizar *$1270.00 | *Televisor | *Jefe d
televisor hall de cajas compra con Gerencia *Solicitar Marketing
LED 42 — distraccion General proformas
socios *Revisar
mas
conveniente
*Comprar
*Radio *Instalar *Tiempo de| *2 semanas *Seguimiento | *Cotizar *$50.00 *Equipos | *Jefe de
emisora  de radio y| entrega con  Gerencia Solicitar *Humano | Marketing
musica parlantes General proformas
clasica para *Revisar
escuchar mas
musica conveniente
clasica *Comprar
*Plantas *Decorar *Tiempo de| *1 semana | *Seguimiento | *Comprar *$60.00 *Plantas *Jefe de
ornamentales| hall con 4| Compra con Gerencia Plantas Marketing
plantas General macetas

Fuente: René Ochoa
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Estrategia: Camparfias Publicitarias

4.2.7.1.2. TacticaPLAN DE MEDIOS

Criterio de Seleccion de medios
* Alcance: LOCAL
« Costo: BAJO
* Impacto: MAXIMO EN EL SEGMENTO

1.-No se adapta 3.- Se adapta medianament 5.- Se adapta

CUADRO No. 50
CRITERIOS SELECCION MEDIOS

MEDIO DE
COMUNICACION ALCANCE COSTO IMPORTANCIA TOTAL

Television 1 1 5 7
Radio local 3 2 4 9
Prensa del sector 4 2 5 11
Prensa nacional 1 2 1 4
Internet 3 5 1

Btl 5 3 5 13
Vallas 5 1 3 19

Fuente: René Ochoa

Para aplicar un plan de medios efectivo se esanyiers valores mas altos que se
muestran en el cuadro anterior y se presentag@ksite plan operativo:
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4.2.7.1.2.1. Plan Operativo Prensa

CUADRO No. 51

PLAN OPERATIVO PRENSA

PRENSA TAMANO SECCION FECHAS TOTAL |COLOR | TARIFA COSTO INVERSION
MEDIO PAGINA A PUBLICARSE | AVISOS UNITARIO
ULTIMAS
NOTICIAS 25x11.72 cm Derecha Por definir 2 F/IC 40,00 720,00 $ 1.440,00
PERIODICO EL
VALLE 25x15cm Derecha Por definir 2 F/IC 4,50 20250 $ 405,00
TOTAL 4 $ 1.845,00

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.1.2.1. Plan Operativo BTL

CUADRO No. 52

PLAN OPERATIVO BTL

TOTAL AL COSTO
TIPO DESCRIPCION RESPONSABLE| COSTO ANO TOTAL
2 VECES AL MES EN EL CENTRO COMERCIAL
FLIYER SAN LUIS IMPULSADORA 60 12 720
FLIYER 2 VECES AL MES EN EL RIVER MALL IMPULSADORA 60 12 720
JEFE DE TODO EL
TRIPTICO CON PORTA TRIPTICOS EN LA COOPERATIVAMARKETING 0 ANO 0
JEFE DE TODO EL
POSTER PANCARTA DE LA COOPERATIVA MARKETING 0 ANO 0.0
TOTAL 1.440

Fuente: René Ochoa




4.2.7.1.2.1. Plan Operativo (VALLAS PUBLICITARIAS)

CUADRO No. 53
PLAN OPERATIVO (VALLAS PUBLICITARIAS)

MEDIO | TAMANO UBICACION PERIODO |CANTIDAD |PARROQUIAS COSTO INVERSION
UNITARIO
Via Amaguafna 500 metros de la
Valla 5,00x1,20| ciudad 12 meses 1 AMAGUANA $ 2.500,00 $£.500,00
Valla disponible
Valla 5,00x1,20| Estadio Liga Barrial Amaguafa 1Zaxe 1 AMAGUANA | $ 750,00 $ 790,
Valla disponible
Valla 5,00x1,20| Estadio Liga Barrial Conocoto 1258 1 CONOCOTO| $ 750,0( $ B(
Valla disponible
TOTAL
ANUAL 3 $ 4.000,0(
Fuente: René Ochoa
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Estrategia: Campafas Publicitarias

4.2.7.1.3. TacticaAUSPICIOS

De acuerdo a los resultados que arroj6 la Investiga de Mercados y
especificamente en la pregunta No 6, donde se kkoreslos encuestados sobre el
conocimiento de la COAC Textil 14 de Marzo, se pees desarrollar una tactica
gue provea de soluciones para esta falencia. Ladtados arrojaron un 40% de
desconocimiento de los encuestados hacia la lagtitulo que nos brinda la
oportunidad de aplicar estrategias para solversia garticular y dar a conocer de

mejor manera la presencia en el mercado de la CGaxtil 14 de Marzo.

En vista de que la problematica se basa en el desitniento, lo que se pretende es
tener presencia en eventos masivos, los cualeperastan a través de actividades
sociales el proyectar una imagen hacia los socmenpiales y consolidar la
confianza de los socios actuales. La Cooperatereetcomo parte de sus principios
fundamentales la ayuda y el bienestar social, dedé&r este concepto y con la
conviccion de fomentar el deporte y la vida sanbusEara presencia en los eventos
deportivos, y sin dejar de lado el esparcimientim@gracion y la sana diversion de
la sociedad, también buscara presencia en evestdomles los cuales siempre estan
presentes dentro de las zonas geograficas en éeaaDOAC Textil 14 de marzo

tiene presencia.

Campeonatos Deportivos

El Objetivo primordial es promover el deporte enslaciedad dando un apoyo
significativo para incentivarlo. Cada afio cada msd@n deportiva de futbol
organiza un campeonato; generalmente tiene una@idoree entre 5y 7 meses y al
final de este se encuentra un ganador y un equipoggedara en segundo lugar
como representantes de ese campeonato, lo quessardes premiar a estos dos

equipos como auspiciantes del campeonato por &l twgenido.

La Cooperativa auspiciara los campeonatos dedasesites parroquias:

e Conocoto
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* Fajardo
*  Amaguafia

» Sangolqui (El cabre)

Cabe aclarar cada una de estas parroquias tendeampeonato diferente para lo
cual se donara los siguientes premios al campa&boercampeon.
Campeon:
v Trofeo con Inscripcién de felicitacion por parteldeCOAC 14 de Marzo.
v' Medallas Doradas con la Inscripcion de Campeon.
v Certificado para la confeccién de los uniformesefiior y exterior) del

proximo afo con el sponsor de la COAC Textil 14videzo.

Vice-Campedn
v' Medallas Plateadas con la Inscripcion de Vice-Gaimp
v/ Baldn original de la COAC Textil 14 de Marzo.

Adicionalmente, al inicio de cada campeonato seadon2 balones con el sponsor
de la COAC Textil 14 de Marzo para que sean usddonte todo el campeonato y
dos tipos de uniformes para los arbitros (Centrdigces de Linea) de igual manera
con el sponsor de la COAC Textil 14 de Marzo. EBpmcio a las ligas barriales o
parroquiales, tiene como objetivo el convenio pkracolocacion de vallas y
publicidad en todos los encuentros deportivos de & campeonato, negociando
descuentos para el efecto a cambio de los benefido los que aporta la COAC
Textil 14 de Marzo.

Eventos Artisticos

Las personas moradoras de los sectores donde pesascia la cooperativa tienen

por costumbre el asistir y realizar eventos actisti mismos que se organizan por la
celebracién de fechas importantes, por ejemploh&eale cantonizacion, en la

parroguia conocoto las fiestas de Quito, eventascpéares importantes, etc.

Es por esto que la COAC Textil 14 de Marzo tienmcmbjetivo colaborar con este

tipo de eventos de esparcimiento hacia la poblacién
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Por cuanto se prevé y se tiene considerado elapooh artistas y premios para
sorteo entre los participantes de la siguiente naane
Por evento

* Un artista 0 Un animador

e 2 cuentas de ahorro de 25 délares cada una

» 2 Balones

* 5 Camisetas

e 5 Gorras

Si existe exigencia de otro tipo de incentivos acpsos parte de la organizaciéon se
presupuestara un adicional de maximo 50 DélaremcCparte del auspicio a este
tipo de eventos se convendra que exista espaaoppaer exhibir publicidad en roll
ups, pancartas y un mufieco inflable con el logdad€ooperativa en la tarima y
partes importantes del evento, adicional de ungacatonde se encuentre la
impulsadora de la Cooperativa y un funcionario ppeicgoorcionar informacion.
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4.2.7.1.3.1. Plan Operativo (AUSPICIOS)

CUADRO No. 54
PLAN OPERATIVO (AUSPICIOS)

Tactica Objetivos  Definicion Tiempo Estrategias  Actividades Costo Recursos
Especificos del de
Indicador Contingencia
de
medicion
1 | *AUSPICIOS| *Dar a *Numero | *Trimestral | *Auspiciar *Logistica de | *586.00 | *Humanos | *Gerente
conocer a | de eventos otro tipode | Comprade | Por *Materiales | General
la COAC deportes. articulos evento *Jefe de
Textil 14 *Logistica de Marketing
de Marzo a Presencia en
los socios eventos
potenciales deportivos
mediante *Logistica de
auspicios Entrega de
en eventos articulos
deportivos.
2 | AUSPICIOS | Dara No de Trimestra Realizar Ldgést 185 por Humano Gerente
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conocer a | eventos eventos contratacion | evento General
la COAC propios. artista. Material

Textil 14 Jefe de
de Marzo a Entrega de Marketing
los socios premios a los

potenciales organizadores

mediante

auspicios Logistica de

en eventos instalacion de

sociales. publicidad

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.2. Estrategia 2

Objetivo: Mejorar la posicién competitiva actual de la Empres

Estrategia: Atencion personalizada y desarrollo de nuevos priogu

4.2.7.2.1. TacticaEvaluar historial crediticio de los socios para uspr el crédito.
Esta Tactica pretende brindar una atencién perngadal del asesor de negocios, esto
implica el evaluar el historial crediticio del socpara poder renovar préstamos
solicitando menores garantias, montos mayores zoplamas largos segun sea la
situacion del socio. La evaluacion se haria anadiaa cual ha sido el
comportamiento de pago del socio y cuantos crédlitea con la Cooperativa, en
base a eso se podrian ofrecer nuevos beneficiossedmimiento al destino del

efectivo y brindar asesoramiento en el caso denweasion.

Se requiere manejar una base de datos de socidsistorial de por lo menos dos
créditos, esto lo calificara como socio AAA, AA vy, Aonde las caracteristicas de
cada denominacion son las siguientes:

* AAA Cero retrasos en los pagos de los créditosgatins

» AA Hasta 3 dias de retraso

e A Hasta 8 dias de retraso

Mediante esta calificacion podemos saber haciasqe®s vamos a direccionar el
plan de beneficios y cuales aplicarian dentro dk aalificacion. Basicamente se
pretende impulsar las ideas de negocio o microesapgele los socios necesitan
financiar, o en su defecto si se trataria de copnsasesorar de tal manera que no
repercuta de manera negativa en la capacidad de ghdinal de sus rentas
mensuales. La contraparte de este incentivo esimasumriesgo mas bajo que el
normal ya que poseemos informacién anterior delpmrtamiento crediticio del
socio, sin embargo esta claro que esto no repeesera garantia de pago, pero si

representa un incentivo a los mejores socios yawglidiro del negocio.

116



La propuesta es la siguiente:

Socios con calificacion AAA

Garantias: 1 Garante con Domicilio Propio
Valor: Monto maximo total

Tiempo Financiar: Tiempo maximo (72 meses)
Encaje: 10 x1

Tiempo de entrega: 8 Hbras

Asesoria Inversion:Inmediata.

Socios con calificacion AA

Garantias: 1 Garante con Domicilio Propio

Valor: Hasta el 50% mas del mayor crédito entregado
Tiempo Financiar: 8(#heses)

Encaje: 10 x1

Tiempo de entrega: HtRas

Asesoria Inversion: nmediata

Socios con calificacion A

Garantias: 1 Garante con Domicilio Propio

Valor: Hasta el 30% mas del mayor crédito entregado
Tiempo Financiar: 8(@heses)

Encaje: 10 x1

Tiempo de entrega: HtR2as

Asesoria Inversionnmeediata.
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4.2.7.2.1.1. Plan Operativo Historial Crediticio
CUADRO No. 55
HISTORIAL CREDITICIO
Definicion

del Estrategias

No  Téactica Objetivos  Indicador Tiempo de Actividades Costo Recursos

Especificos de Contingencia

medicion

1 | *Evaluar | *Generar | *Reporte de *Mensual | *Revision *Revision base | *$0.00 *Humanos | *Jefe de
historial buena historial buro de de datos *Informaticos | Crédito
crediticio cartera 'y crediticio Crédito *Seleccion de *Oficial de
para premiar a socios Negocios
impulsar el | buenos calificados
crédito. socios *Analisis previo

contacto

*Contacto con
el socio
*Aprobacién
*Adjudicacion

Fuente: René Ochoa
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Objetivo: Mejorar la posicidn competitiva actual de la Empres

Estrategia: Atencidn personalizada y desarrollo de nuevos priogu

4.2.7.2.2. TacticaDESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

El desarrollo de nuevos productos tiene que verlz@atisfaccion de los socios ya
existentes y también abre la posibilidad de captavos socios. Esto ademas
produce el inicio de un efecto de fidelizacion dg $ocios hacia la Cooperativa en
base a la creatividad que ésta pueda aplicar elugias novedosos que incentiven el

ahorro y que ademas provean de soluciones a susrgerges necesidades.

Convenios Empresariales

Los convenios con otras empresas pueden resultacamyenientes para los socios
de la cooperativa si estos son estratégicamenteldggados; esto puede marcar la
diferencia entre la COAC Textil 14 de Marzo y susndirecta competencia, ya que
existen muchos productos que aparecen como nuevosrgdundan en una misma

idea genérica y no generan un interés a largo pazparte de los socios.

La posibilidad de realizar convenios con casas coales para efectos de
descuentos, promociones, gratuidades e inclusatasédbre una posibilidad de
ampliar la vision hacia nuevas formas de cumplin e objetivo planteado sin

alejarse del giro del negocio; es por eso que gdaméeado las siguientes opciones:

Tarjetas de descuento

Supermercados Santa Maria.-Tarjeta de descuento de hasta el 5% en compras.
Farmacias Farmavip (Pharmasis y Cruz Azul).-Tarjeta de descuento de hasta el

5% en compras.

Crédito Casas comerciales

Artefacta

Comercial Jaer
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Interllanta

Los convenios con estas casas comerciales son ewanle crédito y no de

descuento como se plante6 anteriormente con obaupto. El objetivo es brindar el

beneficio a los socios de la COAC Textil 14 de Mary que puedan adquirir sus
articulos electrénicos y de uso del hogar conrgrftiamiento que le puede brindar
su Cooperativa. La calificacion del crédito se hpmvio a un monto asignado, de
acuerdo a la capacidad de pago del socio y senlergeeomo un crédito normal con
las garantias de acuerdo a los valores que deseeidr, los niveles de aprobacion

seran los mismos que se manejan hasta ahora yisardacontratiempo alguno.

Créditos Estudiantiles

Estos Créditos tienen la particularidad de seruswehmente para estudios; es decir
se direccionaran especificamente al pago de lartackel centro educativo. Es por
esta razén que es necesario que para este tipedddo se adjunte la factura de pago
del centro educativo como constancia, ya que lapEativa emitira un cheque

certificado a nombre de la institucion para el pdgo propuesta esta destinada a
jovenes de 18 afios en adelante que opten porasuriversitarias y que no posean

el financiamiento.

El crédito seria avalado por sus padres quienés $es garantes solidarios por el
tiempo que sea resultado del analisis del crédiboesta por demas indicar que el
analisis crediticio se hara a los garantes ya guénsellos quienes cancelen mes a

mes el valor del Crédito.
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4.2.7.2.2.1. Plan Operativo Desarrollo Nuevos Prodtos
CUADRO No. 56
DESARROLLO NUEVOS PRODUCTOS

No Tactica

1 *Desarrollo
de nuevos

productos

Objetivos

Especificos

*Satisfacer
las
necesidade
de los
socios de
manera

integral.

Definicion
del
Indicador
de medicion
*Numero de
transaccione

sefectuadas

Tiempo

*Mensual

Estrategias
de
Contingencia
*Generacion

crédito
inmediato
previa
analisis

crediticio

Actividades

*Busqueda
de convenios
con otras
empresas
*Analizar
mejores
ofertas y
descuentos.
*Escoger
mejor
opcion

*Generar

Costo

*Costo de
convenio
0.00
*Beneficio
mutuo para
las dos

empresas.

Recursos

*Humanos

*Gerente
General
*Jefe de

Marketing
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Politicas
Revision y
aprobacién
de politicas
Puesta en

marcha.

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.3. Estrategia 3
Objetivo: Fidelizar al cliente con la marca
Estrategia: Reestructurar politica de promociones

4.2.7.3.1. TacticaPREMIOS ATRACTIVOS (Redistribucion del presupuesto)
Para fidelizar al socio con una marca se utilizedttategia de lanzar promociones;
esto nos permite mantener en expectativa al saridas actividades que realiza su

Cooperativa para ellos.

Rifa de aniversario

La COAC Textil 14 de Marzo realiza promociones akhente, donde se hace la
Rifa de un vehiculo 0 Km y varios articulos de nuatenor peso que el automovil,
tales como licuadoras, batidoras, televisores deukadas y cosas de menor valor,
lo que hace que la gente pierda el interés de émsad premios y solamente se

enfoque en el vehiculo.

Por esta razon se enfocara de la siguiente maamerarocion del mes de Marzo:

Se emitirdn boletos numerados por el total querségéxperiencia de la institucion
en ocasiones anteriores los hayan elaborado. @atase hara acreedor a un boleto
por cada $50 dolares de ahorro desde la fechardeeiepo de la promocién hasta su
finalizacion. Los premios se entregaran segunesdypuesto detallado para el efecto,

mismo que se hace con un afio de anticipacion.

La idea es ocupar el mismo valor presupuestado mpejor distribuido entre los
premios tomando en cuenta que el presupuesto $58J@00 dolares mismos que se
utilizan cada afio y se incrementan proporcionaleemtla utilidad mediante

resolucién de la asamblea general.

A continuacion se detalla en cuadros la modalidaidah y la propuesta para este
plan de marketing utilizando la misma cantidad éeursos econdmicos para la

entrega de premios en la rifa de aniversario
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CUADRO No. 57
PROPUESTA PREMIOS RIFA

PROCEDIMIENTO ACTUAL PROPUESTA
Chevrolet Aveo Family $14,300.0C Kia Picanto R $13,260.0C
Lavadora $1,200.00 Motocicleta $1,750.0d
Refrigeradora $1,250.00 Tv led 42" $1,270.0C
Plasma $910.00 Cta. Ahorros $500.00
Cta. Ahorros $400.00
Cta. Ahorros $300.00
Cta. Ahorros $150.00
TOTAL PREMIOS $17,660.0C TOTAL PREMIOS $17,630.0C

Fuente: René Ochoa Fuente: René Ochoa

De esta manera, se puede optimizar de mejor mlygracursos.

El presupuesto no se veria afectado ya que el ga®se esta gastando para premios
de los socios es muy cercano al que se presupaesbinicio de afio sino que con
una tentativa de cambio en la distribucion, de adstrarse correctamente el dinero
se puede obtener un menor gasto. Podemos medsirt@sgjuema de entrega de
premios abarcar a mas socios que sean benefigiagopresentar opciones mas

atractivas que las anteriores.

Premios socios con DPF (Depdésitos Plazo Fijo)

Esta promocion va dirigida a los socios que tertdggositos a plazo fijo por un valor
mayor o igual a los 5000 ddlares; para este efgetbard un analisis de socios que
tengan el saldo indicado no menor a 6 meses estbh&€eado por el monto en DPF.
Esta promocién busca incentivar que los sociosram en la Cooperativa a buenos

intereses y a plazos comodos.

El andlisis para esta promocion se hara los me$iesyjenero respectivamente y se
entregara los premios de la siguiente manera:
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CUADRO No. 58
PREMIOS DPF

DPF PLAZO PREMIO

Teléfono
5000 a 15.000|>0 =180 dias |Celular

Horno
15.001 a 25.000 > 0 = 180 dias |Microondas
25.001 en Mini

adelante >0 =180 dias |componente

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.3.1.1. Plan Operativo Premios Atractivos
CUADRO No. 59
PREMIOS ATRACTIVOS

Definicion
del
Indicador
de

medicion

\[o] Tactica Objetivos Tiempo Estrategias Actividades Costo

de

Contingencia

Especificos

1 | *Reestructurar *Optimizar | * Encuestas| *Semestral *Generar *Revisar *El Costo
politica de los de bonos en presupuestg adicional es
promociones | recursos | satisfaccion efectivoen | aprobado | $0.00 ya que

financieros caso de no | Buscar esto se
y presentar contar con log nuevas encuentra
premios premios. opciones presupuestad
mas Elaborar por la
vistosos a propuesta | empresa.
los socios. Esperar

aprobacion

Ejecutar

O

Recursos

*Humanos

*Materiales

*Gerente
General
*Jefe de
Marketing
*Jefe

Financiero
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Reestructurar | *Premiar a | *Encuestas | *Semestral *Entregar *Buscar *$1500.00 *Humanos| *Gerente
politica de socios por | satisfaccién premios que | Opciones *Materiales| General
promociones | ahorros estén acorde | econémicas *Jefe de
montos al Adquirir Marketing
altos presupuesto. | Stock *Jefe
Ejecutar Financiero

Fuente René Ochoa
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4.2.7.4. Estrategia 4
Objetivo: Evaluar Impacto esfuerzos publicitarios perioddsmores
Estrategia: Medicion en base a estudio de mercado

4.2.7.4.1. TacticaINTELIGENCIA DE MERCADO
Disefio de instrumento de medicion satisfaccion
Para poder medir que impacto o incidencia tuvidosnobjetivos planteados y las
estrategias aplicadas en los primeros afos seatlssd®@rramientas o instrumentos
que estaran dirigidos hacia dos tipos de clientes:

* Clientes actuales

+ Clientes Potenciales

Clientes actuales
Para los clientes actuales se desarrollara un formay similar a una encuesta que
constara de pocas preguntas donde se tratara deéasltemas de satisfaccion y

percepcion de los socios en los siguientes aspectos

. Atencion al cliente
. Infraestructura de servicio
. Sugerencias de nuevos requerimientos

Esta medicion se realizara 4 veces al mes es alegivez por semana por parte de la
persona de servicio al cliente y recepcion doss/@oe dia, una vez en hora pico y
una vez en horario normal. Los datos e informekasén de manera trimestral por

temas de confiabilidad en los resultados.

De esta manera podremos tener la informacion neagsara poder evaluar que

percepcion tiene el socio sobre nuestro servicimdeera integral, es asi, que si los
parametros de medicion bajan del 90% de satisfaceid cualquiera de las dos

variables (Atencion al cliente -- Infraestructu skrvicio) se debe determinar qué
es lo que esta afectando y tomar correctivos uegestbre la marcha para solventar
posibles problemas futuros.
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Clientes Potenciales
Para los clientes potenciales, se hara una ineesbig de mercados mas profunda la
cual se encargara de ver qué posibilidad existecajgar mas socios y mas

efectivamente. De esta investigacion se encargdraJeée de Marketing.
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4.2.7.4.1.1. Plan Operativo Inteligencia de Mercado

Téctica

*Inteligencia
de mercado

Objetivos

Especificos

*Conocer el
impacto de los
esfuerzos
comerciales y
determinar
falencias a

corregir.

Definiciéon
del

Indicador de

medicion
*Encuestas

de

satisfaccion.

CUADRO No. 60
INTELIGENCIA DE MERCADO

Tiempo

*Trimestral

Estrategias de Actividades

Contingencia

*Software que
califique la
atencion al
cliente en los
procesos de
interaccién
directa con el

cliente.

*Elaboracion
del
documento.
*Aprobacién
*Impresién
de los
documentos

*Ejecucion

Costo

*$50.00
al afo

Recursos

*Humanos
*Materiales

Responsable

*Gerente
General
*Jefe de

Marketing
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*Inteligencia

de mercados

*Conocer
necesidades
del mercado, y
determinar
oportunidades
de captaciéon
de nuevos

SOCiosS.

*Encuestas
de
investigacion
de mercado

externo

*Semestral

*Suscripcion @

empresas de
sondeo para
poder conocer

informacion de

investigaciones

ya efectuadas.

*Disefio de la
investigacion
*Seleccion
Mercado
*Seleccion de
método de
investigacion

*Ejecutar

*175.00

al afo

*Humanos

*Materiales

*Jefe de

Marketing

Fuente René Ochoa
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4.2.7.5. Estrategia 5
Objetivo: Relanzar productos rezagados

Estrategia: Fomentar el ahorro mediante la inversién

4.2.7.5.1. TacticaCAPACITACION SOCIOS: LA INVERSION

Con esta tactica se pretende dar a conocer ad¢ossstevos y a los antiguos sobre
las distintas formas de poner a trabajar su dinersobre todo cuales son las
limitaciones y riesgos del producto inversionescapacitacion pretende despertar la
curiosidad de los socios, sobre la inversion a maade ahorro, es decir que a mas de

gue ahorran obtienen verdadera rentabilidad sabdengro.

Como institucion atraer el dinero de los socioberseficioso ya que genera liquidez,
lo que a su vez permite colocar mas dinero en etade a manera de créditos y
obtener mas rentabilidad. Es por eso que se ptanteaplan de capacitacion para
los socios de manera mensual para los socios nugvosmestral a los socios

antiguos, hasta abarcar dentro del afio la may@iaodios capacitados sobre el

tema.

Los cursos seran dictados por los oficiales deitorée las oficinas por cuanto no se
incurrira en gastos de capacitadores. Las chaolaer@an mas de dos Horas ya que el
objetivo es llegar lo mas facil posible hasta eigoque no tiene un nivel académico
muy alto como para profundizar mas demasiado ¢aened; por cuanto las charlas
seran puntuales y buscando un beneficio para Epattes.
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4.2.7.5.1.1. Plan Operativo(CAPACITACION INVERSION)

No

Téctica

*Induccioén
SOCios
sobre las

inversiones

Objetivos

Especificos

*Ampliar
las
opciones
gue tienen
los socios

de ahorro.

Definicion
del
Indicador
de medicidn
*Encuestas

de
percepcion
al final de
las

conferencias

CUADRO No. 61

CAPACITACION INVERSION

Tiempo

*Mensual
socios
nuevos,
trimestral
sSocCios

antiguos.

Estrategias
de
Contingencia

*Mencion
sobre las
inversiones
en espacios
publicitarios
de la
Cooperativa.

Actividades

*Elaboracion
de plan de
capacitacion
*Revision
temas a
transmitir.
*Logistica
sitio de
conferencia.

*Ejecutar.

Costo

*$30.00
mensuales

(refrigerios)

Recursos

*Humanos

*Materiales

*Jefe
Talento
Humano
*Jefe de

Marketing

Fuente René Ochoa
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CAPITULO V

5. PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “TEXTIL 14 DE
MARZQO”
PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

GASTOS OPERATIVOS 2.190,00
_ Infraestructura y decoracion 1.740,00
- Pintura 240 m2 x 7,00 1.680,00
Plantas ornamentale 4 x 15,00 60,00
Inteligencia de Mercados 350,00
Investigacion 2 c/afio X 175,00 350,00

de Mercados

Suministros 100,00

Papeleria encuestas 2 x 50,00 al afio 100,00

Satisfacciéon Cliente

GASTOS DE

VENTAS 29.943,00

Gastos de Publicidad 9.988,00
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Plan de Medios 7.285,0C
Prensa 1845,00

Prensa Ultimas

Noticias 1.440,00
Prensa El Valle 405,00
BTL 1.440,00
San Luis Shopping 720,00
River Mall 720,00
Vallas Publicitarias 4.000,00
Via Amaguafia 2.500,00
Estadio Amaguafa 750,00
Estadio Conocoto 750,00
Auspicios 2.703,00
Eventos Deportivos 1.848,00
Trofeo 150,00
Medallas ler lugar 99,00
Medallas 2do lugar 99,00
Uniformes Equipo 990,00
Balones 420,00
Uniformes Arbitros 90,00
Eventos sociales 855,00
Artista / Animador 450,00
Cuentas de Ahorro 150,00

Balones 30,00
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Camisetas 45,00

Gorras 30,00
Imprevistos 150,00
Gasto de Promocion 19.955,0C
Rifa Promocional 17.480,0C
Automovil 13.260,0C
Motocicleta 1.750,00
Televisor Led 42" 1.270,00
Cuenta de Ahorro 500,00
Cuenta de Ahorro 400,00
Cuenta de Ahorro 200,00
Cuenta de Ahorro 100,00
Premios DPF 2.475,00
15und. x
Teléfono celular 45.00 675,00
10und. Xx
Microondas 80,00 800,00
10und. X
Minicomponente 100,00 1.000,00
INVERSIONES 1.320,00
Equipos hall
clientes 1.320,00
Televisor Led 42" 1 Televisor Led x 127C 1.270,00
Parlantes 5 Parlantes x 10 50,00

TOTAL 33.453.00
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Dentro del presupuesto se encuentran separadgadtss que seran utilizados para

el desarrollo del plan de marketing.

Los gastos de dividen en los siguientes:
* Gastos de ventas
» (Gastos operativos o de operacion

* |nversion

5.1. Gastos de Ventas

Estos gastos corresponden a todas las actividasesenen que ver con el sentido
comercial, es decir todo lo que se debe al maretistos gastos se llaman de
Ventas porque tienen que ver con las estrategiasguadopten dentro del plan de

marketing.

Estos se Clasifican en:
* Publicidad

*  Promocién

La suma de estos dos rubros son los que determirhgasto total por afio en el que
va a incurrir la empresa por concepto de Gastoatdas.

5.2. Gastos de Operacion

Estos gastos corresponden a todas las adecuadiopésnentos, mejoras y cambios

fisicos que tengan que ver con el normal desemnavito de las actividades de la

empresa, es decir las actividades que son la bsiseey de apoyo para la empresa y

que esta pueda desenvolverse normalmente dentgraleéle su negocio.
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Dentro de estos Gastos, en el presente proyectnpsdindicar los siguientes:
* Infraestructura y decoracion instalaciones
* Suministros Oficina

* Inteligencia de mercados

5.3. Inversion

Los valores que se detallan dentro de este rubr@goellos que con su adquisicion
proporcionan una mejora en los procesos de la esapEstas mejoras provienen de
un andlisis sobre las necesidades que tiene laesmpron respecto al giro del
negocio, a nivel tecnolégico, administrativo o degesos; generalmente este rubro
tiene la misién de, en el tiempo proporcionar urggona en las actividades que se
desarrollan en su entorno con el objetivo de ogimiecursos en la consecuciéon de

metas.

Los activos que se adquiririan para mejorar loxgsos actuales dentro de la
Cooperativa y especificamente en el area de sermidliente.
e Televisor Led 42”

» Parlantes para el hall de atencion al cliente

5.3.1. Activos Fijos
Como es de conocimiento los activos fijos se degmeg esto debe irse registrando
contablemente, por cuanto se detalla la deprecigmda los activos fijos que sufren
de esta a continuacion.

CUADRO No. 62

DEPRECIACION

Valor del Depreciacion
Cantidad Detalle Activo 10%
1 Televisor area cajas 1270,00 127,00
Parlantes emisora musica
1 clasica 50,00 5,00

Fuente: René Ochoa
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CUADRO NO. 63
COSTO DEPRECIACION

Afno 0 1 2 3 4 5
Equipo de Oficina 132,00 132,00 132,00 132,00 132,00
Dep. acumulada 132,00 264,00 396,00 528,00 660,00

Fuente: René Ochoa

CUADRO NO. 64
PRESUPUESTO DE COSTOS CON PLAN DE MARKETING

Ano 1

GASTO VENTAS 29,943.0(
Publicidad 9,988.0(0
Promocién 19,955.0(
GASTOS
OPERATIVOS 2,322.00
Gasto fijo operativos 2,190.0(¢
Gasto depreciacion 132.00
INVERSION 1,320.00
Activos Fijos 1,320.00

Gasto total 33,585.0(

Fuente: René Ochoa

CUADRO NO. 65
PRESUPUESTO DE COSTOS SIN PLAN DE MARKETING

GASTO VENTAS 21860
Publicidad 4200
Promocion 17660
GASTOS

OPERATIVOS 0
Gasto fijo operacion 0
Gasto depreciacion 0
Gasto total 21860

Fuente: René Ochoa
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5.4. Comparacion de los presupuestos con y sin plde marketing
Aqui podemos ver un comparativo entre el presupuast la aplicacion del plan de
marketing y sin la aplicacion del mismo; de estaena podemos saber la incidencia

en los costos versus los beneficios que nos praseeaplicacion.

CUADRO NO. 66

COMPARATIVO
Con plan 33,585.0(
Sin plan 21,860.0(
Incremento 11,725.00
Incremento
% 53,64%

Fuente: René Ochoa

CUADRO NO. 67
INCREMENTO PROPUESTO

Incremento % 53,64%

Incremento %

clientes 300% | Minimo

Fuente: René Ochoa
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

* El estudio de mercado tiene el objetivo de levaimf@mrmacion para conocer
las necesidades de las personas, y de esta maeaimplementar medidas

sobre estos requerimientos.

* El presente proyecto ofrecera soluciones creativasto plazo 1 afio; esto en
virtud de que la implementacion no es complicadia, esnbargo se debe

cumplir para tener los resultados esperados.

« En la empresa se necesita de manera urgente feamalidireccionar los

procesos de marketing para conseguir los objeplargeados.

* A partir de la implementacion de este plan de ntargese hace imperativo
la administracion de las labores comerciales parpersona o departamento

especifico.

» Para realizar el analisis de la demanda se agiedduesta, en el valle de los
chillos y se complemento6 con la informacion del @{mstituto Ecuatoriano
de Estadisticas y censos. Se selecciond el vallloslehillos porque la
empresa se encuentra domiciliada en este sectarailedad lo que hace real

la informacion de las personas encuestadas.

» Del resultado de las encuestas realizadas a 242 se determiné que el
76% de encuestados ahorra y el 24 % no lo Hzste. sirvio para determinar

el porcentaje al que debe direccionarse este @anatketing.
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De acuerdo a la investigacion de mercados, el 36% djente ahorra para
poder acceder a un crédito y financiar sus micrpresas, el 24% lo hace
esperando ganar un interés como beneficio del ahprel 18 % ahorra para
poder en un futuro tener su vivienda, poniendo dg medio el

financiamiento de la Cooperativa.

El mercado al que se va a dirigir la Cooperatigaye mercado de un estrato
social medio bajo y bajo, lo que generalmente detraieue la gente de
menores recursos busca generar negocios 0 microgesasp para poder

subsistir ya que el nivel de profesionalizacionmesy bajo.

La empresa tendré la mision de contribuir con sadello de la sociedad a la
que esta sirviendo, lo cual esta exigido vy reglaado por la Ley de

Economia popular y solidaria mediante el balanceko
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RECOMENDACIONES

 Los ingresos que genere la implementacion del pien marketing
contribuirdn con el crecimiento de la empresa, preny cuando se cree

politicas adecuadakn el futuro se recomienda el incremento de petsona

e Es necesario que los entes directivos de la Cotype@omuevan, apoyen y

busquen el desarrollo con ideas innovador y siflicbomde intereses.

» Adoptar una estructura organizativa y de gestionfleebilidad que le
permitira a la cooperativa adaptarse a un entoenmercado que evoluciona

constantemente en funcion de las necesidades dodims.

» Al termino del afio de aplicacion del Presente EeamMarketing la empresa
debe nuevamente generar estrategias de seguinyienézimiento para otro

periodo de implementacion.

» La empresa debe concentrar sus esfuerzos en @paés a sus socios sobre
la manera de emprender nuevos negocios, esto daguhondades que
provea el sector donde se encuentre ubicados oeddesken estables su

micro empresa.

* El estudio o plan de marketing debe llegar a detemntudles son los gastos
innecesarios y cuales son de vital importancia. ikttmar los recursos de
manera eficaz y eficiente para que estos produgcensolamente represente

un gasto que jamas retornara a la institucion.

» Identificar y desarrollar constantemente méetodpsogedimientos adecuados

para apoyar continuamente el cuidado del medio emtai
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* Actualmente se ha visto que los miembros del hogalizan actividades
diferentes y cada uno se dedica a cumplir con eggonsabilidades. Por lo
general los padres de familia los fines de semandeslican al cuidado o
refaccion de su domicilio y las mujeres a tareaknaigieza.

Este es un problema que cada vez se va acentuarel@ais, la creacion de
microempresas disminuird el inconveniente y gedergente productiva
aungue sea desde el negocio de su hogar y asar@kat tendrian mas
tiempo de estar juntos y generar ingresos al misemopo sin trabajar para

nadie mas.
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ANEXO No. 1
ENCUESTA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Disefio de un Plan de Marketing para la Cooperate/éhorro y Crédito Textil 14

de Marzo en el Valle de los Chillos.

Nombre adEd

Género: Femenino Masculino

Educacién: Secundaria Superior Postgla
Sector

Le agradecemos brindarnos su colaboracion y tiempo.

Marque con una X.

1. ¢Usted ahorra?
Si No

2. ¢Cbmo ahorra usted?

Banco Cooperativas ligtas
En casa

3. ¢Qué forma le parece mas practica al momento de atnar?
Cuentas ahorro _ Inversiones en Polizasnillacion
En Casa

4. ¢Cada cuanto tiempo ahorra?
Semanalmente Quincenalmente_
Mensualmente Trimdmente

5. Si usted decidiera ahorrar. ¢Cual seria la finalidd de su ahorro?
(MARQUE UNA POR FAVOR)
Alimentacin _ Estudio_ Ingresos por intereses
Vestido Vivienda Obtener Crédito

Imprevistos
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6. ¢Ha escuchado usted de la Cooperativa Textil 14 d&arzo?
Si No

7. ¢Conoce usted los productos y servicios que ofrdeeCooperativa?
Si No

8. ¢Sabe cuales son los requisitos para que una peraoingrese a la
Cooperativa?
Si No

9. ¢Sabe cudles son las tasas con las que trabaja laoferativa en sus

créditos y depositos?
Si No

10.Si usted fueses socio de una cooperativa ¢Qué bérieé o productos
buscaria de la Cooperativa? (MARQUE UNA POR FAVOR)
Depdsito a Plazo Fijo - Deposito tieros
Pago de Servicios Basicos Créditos

11.¢,Que problemas en otras instituciones financierasdetectado?
Inseguridad . Mala atencion al ckent
Exceso de documentacion __ Pocos beneficios
Pérdida de tiempo en las gestiones

12.¢,Conoce usted las distintas agencias de la Coopévat que existen
actualmente?
Si No

13.¢Cual es el medio que con mayor frecuencia utilizgara conocer
nuestras promociones?
Television Radio
Prensa escrita Referido

Internet Vallas publicitarias
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ANEXO No. 2
ENCUESTA DE SERVICIO

Cooperativa de ahorre y erédite "Tenkil | 1de Marze™

Encuesta de satisfaccion y czlidad en el servicio

Fecha: Agenciz;

L.- ¢ Como califica |3 cordialidzd con |z que fue atendido/z?
Excelente  Buenz__ Rezular__ Mala__
2.- £ Lz rapidez con Iz que fue atendido sutransaccion o
requerimiento fue?

Excelente  Buenz__ Rezular__ Mala__
3.- £ Enqueé area fue atendido/a?

4.- i Como calificariz las instzlzciones en cuanto 3 limpieza,
seguridad y confort?,
Excelente  Buenz__ Rezular__ Malz
%.-¢ Considera que el ambiente es relzjante y placenteroen
que medida?
Excelente  Buenz__ Regular__ Mala__
6.~ I8 nuevos servicios ke gustaria recibir de su Cooperativajl

7.- ¢ Qe le gustaria sugerirnos?
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INTRODUCCION

El presente trabajo de grado, constituye un Plamal&eting para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Textil 14 de Marzo” orientado a&rtdribuir con su desarrollo,

crecimiento institucional y bienestar para susaci

Dicho plan permitira a la empresa contar con unaaheenta que le ayude a
optimizar sus recursos y consecuentemente mejorénagen, a través de la
implementacion de estrategias mas puntuales y madjministradas que coadyuven

al cumplimiento de los objetivos de la Cooperativa.

El trabajo de grado consta de cinco Capituloscl@des abarcan todo el proceso que

se debe sequir para poder disefiar un plan de rimagket

En el primer capitulo se realiza en su totalidadlimgnostico de la Cooperativa de
ahorro y crédito “Textil 14 de Marzo”, donde seluye una breve resefia historica
de la Institucion, la Filosofia Empresarial quenéieen su cuerpo basicamente la
mision y la vision de la Cooperativa, objetivos g@hes, objetivos especificos y una

presentacion de los estados financieros.

El Segundo capitulo abarca el analisis del entalmda Cooperativa, es decir el
Macro ambiente y dentro de este, el Factor EcomnSiocial, Tecnoldgico y Legal,
y como este puede afectar al giro del negocio ddnstitucion; ademas del
Microambiente el cual se analiza con las cincoZagde Michel Porter.

En el tercer capitulo se encuentra desarrolladaviestigacion de Mercados, donde
se selecciond el Mercado Objetivo, se realizé tamsmntacion y encuestas; ademas
se determind cual es la demanda, oferta y la demnansatisfecha; esto como base

para el desarrollo y la aplicacion de estrategias.



El cuarto capitulo trata en su totalidad al PlaiMaeketing propuesto, los objetivos
gue se persigue, las estrategias que se aplicdasey operativos para cada una de
estas, mismos que después de su aplicacién defpemérar una mayor captacion de

clientes para la Institucion.

Por ultimo el quinto capitulo trata el presupuegie se va a manejar para el Plan de
Marketing donde estdn inmersos los gastos de veayastos administrativos e

inversiones para que dicho Plan se lleve a cabo.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

1.1. Cooperativismo

El Cooperativismo tiene como razén de ser, el pr@anda organizacion de las
personas, para satisfacer las necesidades congmiarya que su naturaleza viene
de una doctrina socio-econémica.

"El Cooperativismo esta presente en todos los aiet mundo, cuyo
objetivo es brindar la oportunidad a los seresdnos de escasos recursos de
tener una empresa de su propiedad junto a otresorms. Uno de los
propésitos de este sistema es eliminar la explitade las personas por los
individuos o empresas dedicados a obtener ganantiagarticipacion del
ser humano comun, asumiendo un rol protagonistéo®rprocesos socio
econdémico en la sociedad en que vive, es la pahéiptaleza de la doctrina
cooperativista®

Cooperativismo tiene como base de su doctrina eslpiprincipios que fundamentan

su razon de ser en el desarrollo integral del seramo.

1.1.1. El Cooperativismo en el Ecuador

El cooperativismo es un movimiento socioeconOmicmamente grande y quizas el
mas practicado a nivel mundial; por cuanto la EcoiaoSolidaria es la base del
crecimiento de millones de personas fundamentakngatclase media y sobretodo
clase baja, haciendo prevalecer los principios deeeste se desprenden como

solidaridad, equidad y justicia.

La economia solidaria se sustenta en cinco priogigsenciales:
v Solidaridad, cooperacién y democracia.

v' Hegemonia de trabajo sobre el capital

v' Trabajo Asociado como base de la produccion ydaemia

1 1ZQUIERDO, Albert, El Cooperativismo Una Alternativa De Desarrollo, Ediciones Paidos, Barcelona,
1997, pag. 61 (http://www.liga.coop/)




v Propiedad social de los medios de produccién
v’ Autogestior?

La constitucion del Ecuador tipifica al cooperagivio de la siguiente manera:

"El derecho a desarrollar actividades econdémicasoema individual o colectiva,
conforme a los principios de solidaridad, respbifistad social y ambientai"

De esta manera reconoce y garantiza el derechlbadasociacion para alcanzar un
fin comdn. De igual manera la constitucion recenadiversas formas de
organizaciéon de la produccion de la economia, enotras las Cooperativas
empresariales publicas o privadas, familiares, retas y mixtas. El
cooperativismo surge como una alternativa validaa golventar las necesidades de
las familias y mejorar sus condiciones de vida;aodo en cuenta que el estado no
cubre sus necesidades basicas y que la desigueddddactor coman en el pais.

La generalidad de las Cooperativas es que son fl@snpor personas naturales o
juridicas que comparten un fin social y no el dugrersonal; y que como
caracteristica principal son empresas de deredkiadar. Las Cooperativas se han
convertido en la solucion a través de la cual ssdpuealizar una activad que esté
ligada al ambito empresarial de manera licita, tabmotivo se mantendra siempre
un objetivo mutuo, de cooperacion y equitativo @ntos socios de dichas

instituciones cooperativas.

El crecimiento de los microcréditos es proporciorsl crecimiento de las
microempresas, por cuanto constituyen el sustemt® promover el desarrollo de la
economia solidaria; ya que trata de poner en marmshdesarrollo mas equitativo y
poner en marcha los procesos de produccién pargileon con el desarrollo del

pais; tomando en cuenta que la base de nuestraret@aeon las microempresas.

Segun la Ley de Economia Popular y solidaria, lasifca en Segmentos del 1al 4,

los cuales se presentan a continuacion:

2 BLACIO AGUIRRE, Robert, "El Cooperativismo en el Ecuador", http://www.utpl.edu.ec/consultorio
juridico/index.php?option=com_content&view=article&id=40&Itemid=12

31ZQUIERDO, Albert ,Constitucion Republica del Ecuador, Ediciones Paidos, Montecristi,2008, pag. 41
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CUADRO No 1
SEGMENTACION- SEPS

Segmento Activos (USD} Cantones Socios
Segmento 1 0-250.000,00 1 mas de 700
Segmento 1 0-1'100.000,00 1 hasta 700
Segmento 2 250.000,01 - 1'100.000,00 1 mas de 700
Segmento 2 0-1'100.000,00 2 0 Mas 210 'mwza;;::ﬁmm e

Segmento2  |1'100.000,01 - 9'600.000,00° " /TFerer el namerode | pagta 7,100

cantones ¢n que apefa

Segmento 3 1'100.000,01 o mas S':a'nr?s:;a;:'q:'i";?;:g mas de 7.100

Segmento 3 9'600.000,01 omés |7 \meorerelnimerode) - pagta 7,100

cantones €n que cpela

Fuente: SEPS (Superintendencia de EconBopalar y Solidaria)

“Las Cooperativas de ahorro y crédito se encuenti@y en dia bajo el
proceso de regularizacion en la SEPS (Superinteralede Economia
Popular y Solidaria); Institucibn que controlardoa segmentos 1,2 y 3
mientras que las Cooperativas del segmento 4 segsiendo controladas por
la SBS (Superintendencia de Bancos y Seguros) hasta disposicior”

1.2. Historia de la Cooperativa
Es importante conocer acerca de la historia cotparda misma se redacta a
continuacion.

Impulsada por los obreros de la fabrica Indutexeren 1968 en San Rafael,
Valle de los Chillos la COAC “Textil 14 de Marzds constituida como una
organizacion paralela al comité de empresa deblactluego de un proceso
de capacitacion por el Instituto Sindical INESE.n@opre-cooperativa se
forma una directiva provisional seleccionando ant@s idoneos trabajadores,
para el 15 de abril de 1969 obtener la personeridiga. Con 62 socios y un
capital de 5000.00 sucres inicia su funcionamiemtd¢a ciudad de Sangolqui
en una oficina compartida con el sindicato y coni& empresa. Los
objetivos esenciales para la constitucion de ¢gpemativa fueron: combatir la
usura de la que eran victimas lwabajadores de la fabrica “Indutex” por
parte de desaprensivos prestamistas , asi conimukst el ahorro y el
crédito personal y solidario entre sus asociados fdrimeros recursos que se
manejaron, fueron dispuestos destinados para ehggaavideio y gbaseo

4 BLACIO AGUIRRE, Robert, "El Cooperativismo en el Ecuador", http://www.utpl.edu.ec/consultorio
juridico/index.php?option=com_content&view=article&id=40&Itemid=12
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anual. En un inicio solamente podian pertenecera acdoperativa los
empleados de la fabrica y su avance estuvo lighd@emiento de la misma.
Hasta el afio 1991 solo se contaba con el Geresgeatendia solamente a los
obreros de Indutex, Textiles Nacionales y Textlegero. En la Asamblea
General de Socios del 20 de Junio de 1996 luegsmdeforme favorable y
por convenir al desarrollo de la COAC Textil 14Marzo se solicita que la
Cooperativa se declare como abierta al publicoesrei@l. La resolucion es
aprobada vy ratificada por 110 socios existentes ese entonces y se pide se
proceda a la reforma del Estatuto. El nombre dédaperativa se lo asigna
en honor a que dicha fecha fue declarada mediaatetd presidencial como
el dia del obrero textil, ya que en aquellas fedeasempleados textiles
guienes en manifestaciones publicas y en reclammejeras laborales y
salariales, fueron duramente reprimidos, lleganddusive a ofrendarse
valiosas vidas de algunos lideres sindicales. Bereanera la Cooperativa ha
adoptado este nombre como reconocimiento y homenagta noble accion
gueda grabado para la posterioridad, ya que erllas|tiempos se miré con
admiracion y respeto hacia aquellos martires pegngareen son ejemplo a
seqguir. Transcurridos 42 afos de esta accion \dsery emprendedora del
trabajador textil, encontramos a una institucionsodidada por aquel ideal de
superacion.

1.3. Filosofia Empresarial

1.3.1. Misién
La misiéon de la COAC Textil 14 de Marzo es:

“Atender a nuestros socios con servicios de calidadiencia administrativa e ideas
innovadoras. Apoyaremos sus iniciativas a partiudesquipo de trabajo efectivo,
una administracion responsable y un cuerpo direcitomprometido con el

crecimiento y solidez de la cooperativa.”

Connotacion Gerencial
Fortaleza.- Administracion responsable y comprotaetiepresenta una fortaleza

para el cumplimiento de los objetivos.

> DIAZ, Carlos, "Resefia Histdrica", 2001, http://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_
credito/index.php?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=3

6 DIAZ, Carlos, "Misién", 2001, http://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/
index.php ?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=3
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1.3.2. Visiébn
La misiéon de la COAC Textil 14 de Marzo es:

"Ser una Cooperativa de prestigio en el sectonfire®o, reconocida por su solidez,
rentabilidad, cobertura de servicios, que cuent®@ @®rsonal capacitado y
comprometido, procesos eficientes, tecnologia d#apy capacidad institucional
para responder a la confianza de sus soéios."

Connotacion Gerencial
Oportunidad Desarrollar nuevos servicios y productos paranaiea solidez y

rentabilidad y de igual manera posicionamiento &gem en el mercado.

1.3.3. Valores Institucionales
A continuacion se muestran los valores institudesmaropios de la COAC Textil 14

de Marzo

7 DIAZ, Carlos, "Visién", 2001, http://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/
index.php ?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=3
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CUADRO No. 2
VALORES INSTITUCIONALES

VALORES INSTITUCIONALES

Para actuar todos en un marco de serenidad, pigatday
RESPONSABILIDAD |responder a las obligaciones para con la sociedad.

Para que se practique un trato y una comunicadimers
RESPETO oportuna para todos.

En los actos institucionales para fomentatrdasparencia, |
HONESTIDAD justicia y la ecuanimidad

Para cumplir y practicar relaciones fraternales res
compafieros, y toda institucién que apoye al dedamtel sel
INTEGRACION humano.

Desarrollando  continuamente soluciones oportuna
competitvas acordes de las necesidades del mercado
CREATIVIDAD Cooperativa.

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

Connotacion Gerencial
Fortaleza.- Los valores puntuales, bien planteadegecutados generan solidez y

confianza en una empresa.

1.3.4 Politicas
Dentro de las politicas estan:
v" Incentivos.- En base al cumplimiento de objetivos.
v" Puntualidad.- En base a lo siguiente
= Interno.- Cumplimiento de los horarios de trabajtaklecidos
Ingreso 8:00 y salida 17:00
= Externo.- Puntualidad en la entrega de servicreanitieros.

4 Capacitacion.- Evaluacion de desempefio y capa@itacnstante.



Eficiencia.- En atencion al cliente y controlgtecesos.
Motivacién.- Motivacién continda al personal y@estros socios.
Planificacién.- Cumplimiento de lo programado.

Proceso.- Revision periddica y continla de prazeso

Imagen.- Mejoramiento de imagen Corporativa.

Reglamento.- Revision y actualizacion de reglangepariodicas.

SN N N N NN

Relaciones.- Revisar y mejorar de ser el caso lakciones

interpersonales.

Connotacion Gerencial
Fortaleza. Politicas bien definidas respaldan sostenidamast®peraciones de una

Institucion.

1.3.5. Objetivos Institucionales

Los objetivos han sido disefiados en funcion dertipantos.

Departamento de Contabilidad

“Verificar que se realice un proceso adecuado smdgistros contables y si existen
deficiencias o irregularidade8.”

Departamento de Operaciones

“Determinar si los ingresos y egresos son manejadesuadamente y distribuidos
de una manera eficiente, de tal forma que la orgaidn tenga una posicion mas
sélida en el ambito economicd.”

8 CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicién, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 32

® CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicién, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 34



Departamento de Crédito y Cobranza

“Determinar si las personas encargadas de emiticriéditos a los socios estan
siendo minuciosas al momento de la verificacioriodedocumentos de la persona
beneficiaria. Minimizar el riesgo en las operac®ne créditos, a fin de evitar que
las cuentas por cobrar corran el riesgo de caemerosidad alta, buscando un
método para conseguir la mayor efectividad en ehemo de la recuperacion de las
carteras vencida, en el menor tiempo posible

1.3.6. Objetivo General
El objetivo general de la COAC Textil 14 de Marzo e

“Alcanzar a nivel institucional y social un crecimtie@ economico financiero
sostenible, promoviendo para el efecto la coopénasbcial y econdmica de los
socios a través del ahorro continuo y permaneni fpges de inversion productiva,
procurando siempre una adecuada orientacion y itapi@n de los socios, directivos
y empleados?’

1.3.7. Objetivos Especificos
Los objetivos especificos de la COAC Textil 14 darkd son

v' “Ampliar nuestra cartera de socios, brindando s@sginuevos.
v Implementar tecnologia de punta a nuestras herramsiele trabajo'?

Connotacién Gerencial

Fortaleza- Objetivos claros puntuales y realizables.

10 CARRERA GALARZA, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicidn, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009, pag. 35

1 CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicidn, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 53

12 CARRERA GALARZA, Edwin, Plan Anual Estratégico, 1ra Edicién, Editorial Gedisa, San Rafael, 2009,
pag. 47
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1.4. Estructura Organizacional

1.4.1. Organigrama
A continuacion se muestra el organigrama de la €@wa de Ahorro y Crédito

Textil 14 de Marzo.

GRAFICO No. 1
ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA COAC TEXTIL 14 DE MARZO

CONSERY DE ADMINISTRACION W

GERENTE GENERAL

SECTETURIACERENCIL S

OEFARTAMENTD DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTD
CREDTIDYY

DEPARTAMENTD DE
CPERACIDNES

REENCIY AEENCI
GLAMERI STO. DOMINGD

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil B\arzo.

DEPARTAMENTD DE

SETEMAS

AEENCLL

AMAGLARA

Connotacion Gerencial
Debilidad- Falta de sustento académico en los miembros dekgmdirectivo.
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Asamblea general de sociosl-a COAC “Textil 14 de Marzo” esta conformada por
una asamblea general la cual estd conformada gas taquellas personas que son
elegidas de entre todos los socios como repregenta@ccionados por oficinas.

Consejo de administracion.-El consejo de administracion esta conformado por un
grupo de socios que fueron electos por un peri@ddod afios: mismos que ejecutan
funciones de direccion en la toma de decisionesmerite administrativas y que son

productos de un consenso en cada una de sus iesekic

Consejo de Vigilancia.-Tiene por definicion el vigilar que las actividadde la
COAC sean desempefiadas de acuerdo con las polijicgsocedimientos
establecidos en los manuales respectii®salizar revisiones periddicas a las

funciones principales y que representen mayor siéggacuerdo a su naturaleza.

Estructura netamente administrativa.- Dentro de esta estructura podemos detallar
expresamente el giro del negocio de la institueidaméas de todas las actividades
operativas que se desarrollan para su normal delsémiento, ya esta estructura
corresponde al nivel ejecutivo (Gerencia GeneraBl yadministrativo.Este esta
divido en departamentos que se encargan de labspexificas dentro del giro del
negocio, esto es; Operaciones, Crédito y Cobra@aagabilidad.

Adicional existen agencias que independientemeatka aficina matriz generan su
propia rentabilidad y su propio centro de costosalye recalcar que estas realizan el
mismo tipo de actividades que la oficina matrizopen sus respectivos mercados y
sectores. Este organigrama es vertical, por cupottemos evidenciar que los
niveles directivos se encuentran ubicados en laeparas alta del mismo
descendiendo hasta los niveles operativos los suapgesentan el cuerpo laboral de

la institucion.
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1.4.2. Balances

1.4.2.1. Balance General

CUADRO No. 3
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZO
BALANCE GENERAL

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZO

CONSOLIDADO
ESTADO DE SITUACION GENERAL
Al 31 de Diciembre de 2011
(expresado en unidades de délar)

ACTIVO %
Fondos
disponibles 993,404.11 6,21
Inversiones 418,692.11 2,62

Cartera de Crédito 13,846,721.9586,61

Vencida 644,333.30 4,03

Provisiones 1,184,190.72 -7,41

Cuentas por cobrar 277,790.70 1,74

Activo Fijo 343,270.88 2,15

Otros Activos 108,018.45 0,67
TOTAL

ACTIVOS 15,987,898.20 100%

PASIVO
Depositos a la vista
Depésitos a plazo
Cuentas por pagar
Créditos externos
Otros pasivos

CAPITAL

Capital Social

Reservas

Aportes Patrimoniales
Superavit Valuacion propiedad

Resultados del Ejercicio
Resultados Acumulados

TOTAL PASIVOS Y
CAPITAL

7,160,329.64
4,771,858.29

643,095|20

11,451.17

2,791,811.47
485,225.52
32,557.40

21,593,82

69,975/69

15,987,898.2

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.
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1.4.2.2. Estado de Resultados

CUADRO No. 4

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZO

ESTADO DE RESULTADOS

Al 31 de Dinibre de 2011
(expresado en undks de dolar )

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TEXTIL 14 DE MARZ O
ESTADO DE RESULTADOS CONSOIDADO

INGRESOS
Interés depdsitos e inversiones

Interés créditos

Interés mora

Servicios Cooperativos
Otros ingresos

GASTOS

Intereses pagados causados

Personal

Operacion

Provisiones depreciaciones y amortizaciones

Otros gastos y perdidas

SUPERAVIT DEL EJERCICIO

19.766,84

2,165,744.22
76,413.2¢
38,858.57
11,956.45

539,249.80
692,806.3%
816,680.58

106980

157,901.66

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.
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1.4.3. indices Financieros
1.4.3.1 Liquidez

Mide el nivel de disponibilidad que tiene la Co@ima para atender el pago de

pasivo exigible (retiro de ahorros y pélizas dedosios).

Depdsitos a corto plazoEste indice nos indica que por cada dolar que tesata
nuestros acreedores tenemos 11.83 ctvs. de adligpsnibles para cubrir estos

rubros.

EJECUTADO PRESUPUESTADO

Fondos disponibles +
Inversiones 11,83% 12,00%

Depositos a largo plazoEste indice nos indica que por cada délar que tesata
nuestros acreedores tenemos 8.83 ctvs. De actigp®ribles para cubrir estos
rubros, pero en este caso estos activos son cdnesren efectivo mas facilmente;
adicional permite cumplir con las obligaciones aniestros socios, en lo referente a
retiro de ahorros, retiro de D.P.F., desembolsa@réditos y funcionamiento de la
Institucion. Con relacion al presupuesto, se h&sgw, ya que se estimd terminar
el afio con una liquidez del 11.83%, y se increment®.32 puntos con relacion al
afo anterior, sin embargo se puede mejorar, lcan@mos de control establecen un
indice entre el 13% y 14%

EJECUTADO PRESUPUESTADO
Fondos disponibles 8.33% 6.40%

1.4.3.2. Rentabilidad

Mide el nivel de utilidad que generd la gestion rafiea de la cooperativa con

relacion al patrimonio.
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EJECUTADO PRESUPUESTADO

Resultados / Capital +
Reservas 4,82% 8,00%

El porcentaje que la empresa ha ganado sobre ithlaapertido es del 4.82%.

EJECUTADO PRESUPUESTADO
Resultados / Total de Activos 0,99% 1,50%

Este porcentaje nos indica la utilidad con rela@dos activos Totales es de 0.99%.
Se ha terminado el afio con rentabilidad, sin entblErgiconsejable es obtener una

rentabilidad superior a la inflacion estimada dal.a

1.4.3.3. Riesgo Crediticio

Refleja la solidez de la Cooperativa en base alldad de sus activos

EJECUTADO PRESUPUESTADO

Cartera Vencida / Cartera por

vencer + Cartera vencida 4.45% 4.70%

Este indice nos indica que el porcentaje de lae@nvencida es el 4.45% con
relacion a la cartera total. Constituye el indieentbrosidad con la que se terminé el

afo, que es del 4.45%, que es menor a los predadoagie es del 4.70%.

1.4.3.4. Eficiencia Administrativa

Mide los gastos causados que sirven para el ndumeionamiento operativo de la

Cooperativa, frente al total de recursos captadda €ooperativa
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EJECUTADO PRESUPUESTADO

Gastos operacionales /
Activos + Contingentes 5,11% 8,50%

Este indice nos indica que los gastos que surgenl@s operaciones de la empresa
representan el 5.11% del total de los activos. el@ decir que los gastos han sido

manejados adecuadamente.

1.4.3.5. Eficiencia Financiera

Este indice refleja la eficiencia financiera deClaoperativa que se mide en funcién

de las captaciones, que se invirtieron en actiengigadores de ingresos.

EJECUTADO PRESUPUESTADO
Activos productivos / Pasivos
con costo 119,55% 132,90%

Nos indica que los activos productivos cubren €1.33% de los pasivos con costo.

Constituye la eficiencia en cuanto a la obtenciénrecursos (captaciones) para,
convertirlos en activos productivos (colocacion€x)n relacién al presupuesto, se
puede decir que se ha cumplido ya que estaba estiomaindice del 132.90% vy se

termino el afio con 119.55%.

1.4.3.6. Andlisis Dupont

El analisis Dupont retne, en principio, el margerutllidad neto, que busca medir la
rentabilidad de la empresa con relacion a lasagerademas de la rotacion de
activos totales, lo que permite saber que tanegfiemente se ha ocupado los activos

para la generacion de ventas.
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En el caso del andlisis de la COAC, se toman entauas ventas como el valor

sumado de los rubros; interés en créditos, inemérora y servicios cooperativos.

Para lo cual utilizaremos la siguiente férmula:

Resultados X Ventas

Andlisis Dupont = Total
Ventas Activos

Resultados X Ventas =
Total 0,99%

Ventas Activos
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CAPITULO I

ANALISIS DEL ENTORNO

Este andlisis se encarga basicamente de estudiarefa internos y externos que

pueden ejercer una influencia directa o indireatéageempresa.

2.1. Andlisis Interno
2.1.1. Servicios que ofrece la COAC “Textil 14 de Bfzo”

2.1.1.1. Ahorros

La COAC 14 de Marzo, tiene entre sus productosbseth de ahorro.

La confianza de los socios se ve reflejada en keinven o en la cantidad de dinero
que ahorran dia a dia; por ende la institucionapayginterés del 2.4% para ahorros
en libreta, y estos intereses son acreditados asdusos trimestralmente. El
porcentaje que la Cooperativa paga a sus sociosaotener el ahorro constante es
conocido como tasa pasiva, este porcentaje eséh ramgo que esta permitido por
las entidades de control. Esta cuenta se dividdosrpartes: la primera Ahorros y la

segunda Certificados de Aportacion.

Cabe aclarar que en la cuenta de ahorros tanto @mta de certificados de
aportacion debe existir un monto minimo que delmaeecer en estas cuentas para
poder seguirlas manteniendo; sin embargo estosegglm pasan a ser absorbidos
por la Institucion sino que se mantienen bloquegdo®fectos del sistema. EL valor
para la cuenta de ahorros es de 4 dolares y 1@eddminimo en certificados de
aportaciéon. Cuando el socio apertura una cuentahderos se hace acreedor a la
tarjeta de débito BANRED para que puede hacerosegn la mayor red de cajeros

automaticos a nivel nacional.
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Las cuentas de ahorros poseen una opcion que depahorros y los encajes para
los créditos tomando en cuenta que el encaje gexrdantia del crédito y que mientras
el crédito este en vigencia este dinero no se pdeslgloquear.

2.1.1.2. Créditos

La Coac Textil 14de Marzo tiene objetivo de la calddn de créditos o dinero en el
mercado para el desarrollo de la microempresa mas para consumo
especificamente, por lo que existe una politicecréelito la cual se ajusta a los
requerimientos de los socios. La Coac no tiene comproducto independiente al
famoso “microcrédito” ya que, para la aprobacioreste tipo de créditos se requiere
de un andlisis mucho mas exhaustivo que el analigizado generalmente para los
créditos de consumo; de esta manera se pretengeneoe mas trabas o hacer mas

largo y tedioso el proceso sino mas bien que ségahie y accesible.

La Institucion pone al servicio de sus socios dosstde créditos; Quirografarios
(Garantia Personal) y los Hipotecarios (Hipotecaatas y terrenos); existen montos
y tiempos establecidos para la colocacion, mismuas S encuentran vigentes a la
fecha y se detallan a continuacion:
¢+ Créditos Quirografarios
Monto Maximo: Hasta $10,000.00
Plazo Maximo: Hasta 48 meses

Garantes: 2
Primera vez
» Hasta $3,000.00 (Un garante con casa propia)

» Desde $3,001.00 hasta $8,000.00 (Dos garantesasarRropia)

Con historial Crediticio en la Coac

» Hasta $5,000.00 (Un garante con casa propia)
» Desde $5,001.00 hasta $10,000.00 (Dos garantesasarpropia)

20



CUADRO No. 5
REQUISITOS PARA CREDITO QUIROGRAFARIO

SOCIO GARANTE
Copias de cedula a color Copias de cedula a color
Carta de agua, luz o teléfono Carta de agua, telétono
Rol de pagos o Certificado de ingresos Rol de pa@ertificado de ingresos
Croquis domicilio Croquis domicilio
Foto del solicitante Carta predial 2012

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

%+ Créditos Hipotecarios
Monto Maximo: Hasta $30,000.00
Plazo Maximo: Hasta 72 meses

Garantia: Hipoteca

CUADRO No. 6
REQUISITOS PARA CREDITO HIPOTECARIO

SOCIO

Escrituras originales

Certificado de gravamen

Copias de cedula y papeleta votacion a color
Carta predial 2012

Carta agua o luz

Rol de pagos o Certificado de ingresos

Croquis domicilio

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Créditotféx de Marzo.

Cabe mencionar que los créditos se entregan pemabsis del historial crediticio
del socio, tanto dentro de la institucibn comoandemas instituciones del sistema

financiero. Por politica de la Institucion no senoedera créditos a personas que
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hayan obtenido calificacion C, D, E en cualquiegalak instituciones del sistema

financiero y de igual manera en nuestra institucion

2.1.1.3. Inversiones

Las inversiones o llamados comunmente Plazos &@ogle gran importancia para la
institucion ya que ayudan a la liquidez; y de ignahera para nuestros socios ya que
se pagan intereses atractivos con relacion a los gfiecen los Bancos

especificamente.

Existen inversiones a Plazo Fijo con pago de int=e
v Al vencimiento.
v Periodicos
v Al inicio

El porcentaje de intereses al que hace acreedsoaio va de acuerdo al tiempo vy al
monto, es decir es una relacion directamente peopwal entre monto, tiempo y
porcentaje. La siguiente tabla demuestra los plazes$ tiempo en dias para las

inversiones:
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CUADRO No. 7
TASAS DE INTERES A PLAZO FIJO DE LA COAC TEXTIL 14 DE MARZO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "TEXTIL 14 DE MARZO"
TASAS DE INTERES A PLAZO FUJO
MONTO PLAZO TASA INTERES
1-30 DIAS
200-600 5.47%
601-1500 5.77%
1501-3000 6.17%
2001-5000 6.57%
5001-10000 7.07%
10001-15000 7.57%
15001-20000 o mas 8.07%
31-60 DIAS
200-600 6.60%
601-1500 7%
1501-32000 7.40%
2001-5000 7.80%
5001-10000 8.30%
10001-15000 8.80%
15001-20000 o mas i 9.40%
61-90 DIAS
200-600 - 6.80%
601-1500 7.20%
1501-2000 7.60%
3001-5000 R 8.10%
S001-10000 - 8.60%
10001-15000 ) 9.10%
15001-20000 o mas 9.70%
91-180 DIAS
200-600 7%
601-1500 7.40%
1501-3000 7.80%
3001-5000 8.30%
5001-10000 8.90%
10001-15000 9.40%
15001-20000 o mas 10%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Tedilde Marzo.

2.1.1.4. Servicios Adicionales
La Coac “Textil 14 de Marzo” ofrece servicios aditales en su red de agencias, los
cuales estan orientados a facilitar las actividagesdebe realizar nuestro socio.

Los servicios adicionales que la Coac presta sesitjuientes:
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CUADRO No. 8
SERVICIOS ADICIONALES

o0 Western Union Envio y Retiro de giros del exterior
o Pago Agil Pago Bono, y Servicios Basicos

o Coopseguros Pago Soat

o Recarbin Recargas Electronicos

Fuente: Cooperativa de Ahorro y CréditotTéx de Marzo.

Con estos servicios la Institucion pretende norsetde crear una fidelizacion de
nuestro socio sino incrementar la captacion de esjebrindando un servicio

unificado en una sola agencia.

2.2. Andlisis Macro ambiental
Se refiere al analisis de las fuerzas que rodelmn eanpresa, sobre las cuales la

misma no puede ejercer ningun control ya que stermes.

2.2.1. Factor EconGmico

Este factor no busca conocer cual es tamafo ytiatradel mercado al cual nos
vamos a dirigir, sino en la capacidad de la emppasa atenderlos rentablemente.
Esto nos obliga a llevar un analisis de los indicasl econdmicos (PIB, TASAS DE
INTERES, ETC.) que nos dan la certeza de penetrarue mercado que
desconocemos o0 que tenemos muy poca informaciosedbr Cooperativo tiene
como mision el desarrollo social de sus asociaddsase al negocio que genera asi
como el prestar las facilidades de acceso, sin eyjobeste negocio genera una
rentabilidad que proviene de los esfuerzos en pasoiones como podemos ver en

el siguiente cuadro:
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CUADRO No. 9

CARTERA TOTAL COMPARATIVA

D

Saldo al Saldo al
CUENTA 31-12-2010 31-12-2011
Cartera de créditos por vencer 10,747,138.9] 13,023,495.9
Cartera de créditos que no devenga interés 1,347,589.0¢ 1,363,083.4]
Cartera de créeditos vencida 631,820.4( 644,333.3(
(Provisiones para créditos incobrables) 1,139,467.14 1,184,190.72
TOTAL CARTERA DE CREDITO $13,866,015.54$16,215,103.34

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

A continuacion se detalla un grafico de la carter&redito:

GRAFICO No. 2
CARTERA DE CREDITO
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil B\arzo.
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La cartera por vencer representa el valor que jaresa coloca en el mercado y que
constantemente va a incrementando como se puedevabsn el cuadro No 8, esto
indica que los niveles de colocacion han aumentasorespecto al afio anterior y
gue contablemente representa nuestro activo cterisin embargo este valor no
representa un porcentaje susceptible de utilidag neal ya que, estos valores deben
ser recaudados para que el giro del negocio estpleto y surja la utilidad, por

cuanto en el siguiente cuadro quedan indicadosdlmses y porcentajes colocados
mensualmente durante el afio 2012 para tener uraa ddé crecimiento de la

actividad desarrollada.

CUADRO No. 10
CONSOLIDADO DE CREDITOS COLOCADOS

MESES TOTAL
ENERO 976,920.00
FEBRERO 986,535.40
MARZO 1,102,438.00
ABRIL 897,360.00
MAYO 1,098,596.31
JUNIO 1,192,351.00
JULIO 929,430.00
AGOSTO 1,147,030.00
SEPTIEMBRE| 995,870.00
OCTUBRE 951,199.58
NOVIEMBRE 988,160.00
DICIEMBRE 841,650.00

TOTAL $15,128,744.30

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil B\darzo.
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A continuacion se muestra un gréafico de la caderarédito

GRAFICO No. 3
CARTERA DE CREDITO PERIODO ENERO — DICIEMBRE DEL 20 12
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil #AMiarzo.

De acuerdo al cuadro anterior se entiende un crecimen la colocacion de créditos
en el mercado sin embargo depende de una efectiiicp de cobranzas la
recuperacion de esta cuenta de activo para poderayerentabilidad. Previo al
analisis de factores econdmicos se estim6 conveniericar los niveles de
colocacion para poder comprender en que puedetaafes distintos indicadores

econodmicos a nuestro giro de negocio.

2.2.1.1. Producto Interno Bruto, PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de lnsnes y servicios
de uso final generados por los agentes econOmigasid un periodo.
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Segun el Banco Central del Ecuador en sus cuentasstrales el PIB
en el Ecuador continda la tendencia al crecimiamiaal de 8.6% en
el primer trimestre del 2011 con relacion a sulginen el periodo del
2010. El presidente del Banco Central del Ecuasld®y. Diego Borja
asegurd que es el mas alto de los ultimos 10 afasjbuye dicho
crecimiento de la inversién, produccién internd, @msumo de los
hogares y de las exportaciones. Ademas se debea wmmeuenta el
sector no petrolero de la econdmica se incrememt8.2%. Sefalo
ademas que el sector no Petrolero sostiene uncedtdmiento con
respecto a la Inversion Interna de 16.7 con retaaiéafio anterior y
en su mismo periodo; sin dejar de lado el crecitniede las
industrias: Metalica, Maquinaria y Equipo, Constitn, etc3

A continuacion se muestra el PIB tomado del Baneot@l

GRAFICO No. 4
PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El sector cooperativo se encarga de proveer decgsos para que las personas,
gue en un inicio generan un negocio como persoaasates, puedan contribuir a

reactivar el aparato productivo.

13 ORTIZ, Fausto, "EIl PIB de Ecuador seria el 4,5% en el 2013", 2012, http://www.elfinanciero.com/
economia/economia.html
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El cooperativismo no promueve especificamente onnentiva el consumo; sino
mas bien, incentiva la produccién y contribuye @generacion de microempresas
para que las personas desarrollen sus propiosqiosyde negocio y asi contribuyan
con la generacion incluso de empleo en medida gsensgocios crezcan y se
incrementen las ganancias. La tendencia de cradiongkel Producto Interno Bruto
indica que se esta reactivando la produccion, cwwaalos productores estan
creciendo y que la confianza hacia la producciéesté enraizando y que cada vez
mas gente emprende un negocio nuevo; lo que efuturo nos permitird no
depender de importar sino de satisfacer nuestogegsrnecesidades y expectativas.
Esta tendencia nos permite localizar un mercadetiobj mas facilmente ya que la
necesidad de producir o generar empresas es madegeada vez. El sector
Cooperativo pretende sustentar estas necesidaafmsygr a la generaciéon de empleo

mediante la micro empresa.

Connotacion Gerencial
Oportunidad.- Mientras exista crecimiento del PIB crece la opudad de financiar

el microcrédito en nuestro segmento.

2.2.1.2. Inflaciéon
Al termino del 2012 se registro un inflacion del@Rb6 practicamente 1 punto menos
a lo previsto que era el 5.14%, segun los datgsgoetonados por el INEC (Instituto

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos)

Existid una variacion importante con relacion ab @911 en el que cerramos con

una inflacion del 5.41%.
El indice de precios al consumidor es la base padar calcular la inflacion, esto se

hace por medio de bienes y servicios adquiridos @lorconsumidor final,

generalmente de clases sociales medias y bajas.
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Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadistica€gnsos) la canasta basica se
ubicd en 595.70 con respecto del ingreso famikab45.07, es decir se cubre el 95%

de la canasta con los ingresos promedio de los deféamilia.

En el Ecuador la inflacion se ha mantenido estdbtante algunos afos, lo que hace
estable la economia y presenta las condicionesuadas para poder desarrollar un
negocio, por cuanto esas condiciones son favorgides que nosotros podamos

desarrollar nuestro negocio ya que la estabilidagbeantia para nuestros clientes.

GRAFICO No. 5
EVOLUCION DE INFLACION
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Fuente: Banco Central del Ecuador

De acuerdo a los datos proporcionados anteriornmmodemos ver que la variacion
de la inflacion es favorable, es decir habla dedisainucion respecto del afio 2011
(5.41%) y de un crecimiento econémico del 5.2%ldareer trimestre de 2012.

Mientras la inflacion se mantenga constante elosdimanciero puede seguir su
etapa de crecimiento y estabilidad, por cuantooeseniente que las variaciones al

alza de tasa de inflacion sean minimas o en emdejlos casos disminuyan.
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Se puede entender que la mayor parte de los csédittregados estan siendo
destinados para la produccion (si se relaciona ebrindice de crecimiento
econdémico) reactivando el aparato productivo, feciando la economia y
generando confianza; lo que genera un aumento engdmancias para las
instituciones financieras y en este caso a las €atipas de ahorro y crédito. El
hecho de que la inflacibn suba, limita la capatidke que las instituciones
financieras puedan colocar créditos en el mercadgug los intereses son altos y ya
no son atractivos y de igual manera el incentiva pdorrar es bajo lo que ahuyenta

a los clientes de este sector y limita el crecitoiele las instituciones.

Connotacion Gerencial

Oportunidad.- La estabilidad de la inflacion esbemeficio que nos provee de una
oportunidad de participacion en el mercado. Estoigad de que la gente se siente
segura y busca invertir, generar negocio, impulsaroempresas, etc., lo que hace

que exista una buena demanda de créditos y fimaresito.

2.2.1.3. Tasa de Desempleo

El desempleo en el Ecuador paso a ser uno de lsdajds a nivel sudamericano al
pasar del 6.4% en julio del 2011 al 5.2% en el 2642l mismo mes, donde se
puede ver una reduccion de 1.2 puntos porcentselg@n el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) y segun las ultimaascipublicadas por el Banco
Central del Ecuador el desempleo al mes de septiedascendio al 4.60% asi como

muestra el siguiente cuadro:
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GRAFICO No. 6
VARIACION DE TASA DE DESEMPLEO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

De acuerdo a la situacion actual se puede hablamdaumento en las plazas de
trabajo en un niumero aproximado a 107.000, en tastalesempleados se redujeron
en 104.000 en el ultimo afio, en cifras porcentuated2.1% respecto al 37.6% del

afo pasado.

Los sectores que tuvieron un incremento ocupacsoval

CUADRO No. 11
SECTORES DE INCREMENTO LABORAL

SECTOR DETALLE
Manufactura Subio6 de 228.646 a 266.782 en marzo
del 2012
Ensefanza Subié de 140.664 personas ocupadas
a 169.277
Inmobiliarias, _empresariales y de| Subié de125.163 a 131.138
alquiler

Fuente: Banco Central del Ecuador

El rubro de servicio doméstico sufrio una baja depunto con relacion al afio
anterior.
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“Se registr6 ademas un incremento de personas adagual Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social de 52% al 60%. La Poblaciom&uwoicamente Activa (PEA) a

nivel urbano subié al 45,6% lo que representa uneato respecto del afio 2011
donde se ubico en el 38%. Este indice crece sdst@ente desde el afio 2067

“El (INEC) revela que la PEA (Poblacion EconOmicateefsctiva) en menores de
28 afios se reduce, ya que al parecer los jévet@s &wovechando los beneficios de
gratuidad de la educaciér?.

La disminucién de la tasa de desempleo nos hagarli@ la conclusién de que la
economia se esta recuperando poco a poco de l@stmspgue recibid hace algun
tiempo.

El desempleo obliga en cierta manera a que lagp&ssal no encontrar vacantes en
empresas ya establecidas, desarrollen o emprendam @empresas. Esto nos puede
beneficiar como compaiiia que coloca dinero en etade con el objetivo de que la
gente lo produzca, y ocasiona que las tasas deamdm de las instituciones
financieras crezcan; sin embargo la falta de asajicontrol de estas operaciones
pueden desembocar en cuentas incobrables lo que measionar pérdidas en los
balances de la institucion. Por cuanto la politoediticia es la que determina el
exito de las operaciones de la empresa, y la adgéhale ver una oportunidad en el
desempleo y convertirlo en emprendimiento de mérmpresas, por ende es lo ha
contribuido a que esta tasa de desempleo dismimaga vez mas y que el

crecimiento econOmico despunte progresivamente.

Connotacion Gerencial
Amenaza.- De acuerdo a los datos estadisticosaiholicen los parrafos anteriores,

se avizora un panorama alentador, sin embargelppnomento estas tendencia se

14 Bhttps://www.elciudadano.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=23404:incre
mento-de-107-mil-empleos-plenos-en-el-pais-durante-el-ultimo-ano&catid=3:economia&Iltemid=44
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mantienen estables lo que ocasiona que tengamas pyrtunidad de colocacion
de créditos en el mercado ya que el riesgo es pajo, si esto cambia radicalmente
las cuentas pendientes de cobro pueden caer emasuecobrables y ocasionar
perdida para la institucion. Es por eso que aluser variable externa y fuera de

nuestro de control es mas una amenaza que unaiojolad.

2.2.1.4. Tasas de Interés

El sistema Financiero Ecuatoriano esta compuestdagoinstituciones Bancarias,
Cooperativas de Ahorro y Crédito, Mutualistas, &ftas instituciones se dedican a
la captacion de recursos financieros (ahorro derd)ny a la colocacion (Crédito)
para poder fundamentar sus operaciones; esto hecelichas entidades paguen y
cobren por los servicios que justifican su gircndgocio. Estos rubros son reflejados
en porcentajes a los cuales les llamamos tasageatés; dichas tasas de interés son
llamadas tasa pasiva (captaciones) y tasa adolac@ciones). Siempre existe una
brecha entre estas dos tasas y basicamente dieti@ahrepresenta en un porcentaje
la utilidad y los costos administrativos que genesas actividades y sus servicios
prestados. Las tasas de interés tanto pasiva cotiva &on fijadas por el Banco

Central del Ecuador; quien tiene como mision cdatlas.

“Desde el afio 2007 hasta el mes de octubre del @@®, 21 gobierno nacional
ecuatoriano implement6 una politica de reduccionadas activas maximas; por lo
que a partir de esa fecha las tasas de interemsméntenido estables a excepcion de
los segmentos de: Consumo que paso del 16.30%9 ¥ en junio del 2009 y en
febrero del 2010 regresé a su porcentaje antei@0%; microcrédito minorista de
33.09% disminuyé a 30.50% en mayo del 2010 y Mi&dito de acumulacion
simple 33.30% se redujo a 27.5% en mayo del 2¢710.”

16BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, "Evolucién del crédito y tasas de interés efectivas referenciales
Marzo 2011", 2012, http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/
BoletinTasasInteres/ ect201103.pdf
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Las tasas de interés son fijadas por el Banco &@letet Ecuador; mismo que coloca
techos para que las instituciones financieras cedan de ellos y se cobre lo que se
considera justo por los servicios prestados allestes y tampoco se cobre menos
ya que se consideraria una competencia desleat. iGdisar que las tasas de interés
son la base del nuestro negocio, por lo que sisesstdn demasiado elevadas
complica las operaciones de las instituciones Girmmas; ya que estas dejan de ser
atractivas a los clientes y al ser los costos demasaltos simplemente se deja de
colocar dinero en el mercado y disminuyen las gaaanOcurre de la misma forma
con las tasas de interés ofrecidas a los clierepig estas son demasiado bajas para
que los clientes se sientan tentados a ahorrdrsatter financiero y con el riesgo de

gue esta pueda quebrar en un futuro.

Connotacion Gerencial

Debilidad.- En nuestro caso representa una debilj@aque con respecto a nuestra
competencia tenemos tasas de interés altas, edebheear que ademas de cumplir con
nuestras obligaciones con nuestros socios debebteser una rentabilidad. En el
caso de Cooperativas de ahorro y crédito con msgiwencia y participacion del
mercado, estas pueden “disminuir las tasas deémtéya que recuperan este

porcentaje disminuido con el volumen de transa&son

2.2.2. Factor Social

La idea de Cooperar nace justamente en contradialidCapitalismo ya que su
propia idea de operacion y funcionamiento va enid@rcontrario a la logica de
funcionamiento y expansion del Capitalismo. La @vapion actia en beneficio de
grupos sociales y categorias economicas distirdaagdellas en que se sustenta el

capital.

Las actividades cooperativas benefician a los gemgieonsumidores, a los pequeiios
productores, a los campesinos, a los pequefosistherres decir sectores sociales
cuyo puesto y funcion en la sociedad no esta gdad#a posesion de capitales sino
mas bien por la falta o escases de ellos. Esterfaet ligado a los principios del
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cooperativismo, ya que uno de ellos habla de l@awdad y la equidad. EI ambito
social acoge todas las posibles alternativas deingiento por medio de

asociaciones, y es justamente ahi donde las Cdiwaarae ahorro y crédito sitlan
sus esfuerzos para generar empleo y colaboraraceaciedad al nivel que esta lo

requiera.

2.2.2.1. Demografia

Con respeto a los factores demograficos tenemosngliear que geograficamente
estos estan ubicados basicamente en los alredetidrdemicilio de la empresa, es
decir en San Rafael y sus alrededores. Sin destamnzodesta presencia de oficinas
en las zonas urbanas de la ciudad de Quito comatexzgi de crecimiento, tomando
en cuenta que nuestro segmento de mercado esstarkedia-baja y baja en estos

sectores tenemos una participacion importante.

Al valle de los Chillos se accede por la "Autopi&®eneral Rumifiahui”, desde Quito
y por la Av. Panamericana sur desde Tambillo. Laisdgulores de este lugar basan su
economia en la agricultura, el turismo, la microesa y en minimo porcentaje las
actividades que desarrollan en la ciudad de Qupe@alizando su fuerza laboral
bajo relacibn de dependencia. Segun los datos mmiopados no existe una
variacion significativa con respecto a los nivelde ahorro por voluntad
precisamente del socio. El ahorro es proporciohalé&dito ya que: los encajes se
hacen obligatorios al momento de solicitar crédifsto hace que el socio deposite y
ahorre obligatoriamente. Sin embargo la Institudiéne como tradicion hacer rifas
dos veces al afio en el mes de Marzo por conmerdarde su fundacion y en el
mes de Septiembre por motivos netamente de puddicista rifa implica que: por
cada 10 ddlares de depdsito se entrega un boledocpacursar por premios que se
sortean al fin de los meses respectivos y estealmesda bloqueado en sus cuentas
por dos meses: por cuanto no se puede hablar deulinea de ahorro ya que como
se describe en los parrafos anteriores el ahorrprésicamente obligatorio. Sin

embargo los niveles de ahorro suben en esas doaspel afio Unicamente por las
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rifas efectuadas, mismas que tienen una gran acggitbnstituyen una estrategia

para captar dinero e invertirlo con el fin de okterentabilidad en esas épocas.

A continuacion se detallan los niveles de coloagacilepdsitos a la vista y depositos

a plazo durante el afio 2011 en comparacion al @fid gara una referencia.

CUADRO No. 12

DEPOSITOS A LA VISTA

2010 2011 CRECIMIENTO
$6,805,958.6D $7,160,329/64 5.21%

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

GRAFICO No. 7
DEPOSITOS A LA VISTA

DEPOSITOS A LA VISTA

7.16

Fuente: Cooperativa de Ahorro y CréditotTéx de Marzo.
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CUADRO No. 13

DEPOSITOS A LA PLAZO FIJO

2010 2011 CRECIMIENTO
3,081,209.01 4,771,858.p9 54.86%

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

GRAFICO No. 8
CRECIMIENTO DEPOSITOS A PLAZO

DEPOSITOS A PLAZO

4.77

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

CUADRO No. 14

INTERESES CREDITOS

2010 2011 DIFERENCIA
1,785,174.84] 2,165,744.22 380,569.38

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo
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GRAFICO No. 09
COLOCACIONES

INTERESES
crepitos COLOCACIONES
DIFERENCIA ___
0% .

INTERESES
CREDITOS
2010

41%

INTERESES
CREDITOS
2011
50%

Fuente Cooperativa de Ahorro y Crédito Textil 14 de Marzo

Connotacion Gerencial

Fortaleza.- este factor representa una fortalezagusg nuestro “gancho” con el
cliente es justamente la accesibilidad que estoeni en nuestra empresa para poder
obtener un crédito o rentabilidad con sus inveesores decir la confianza que
genera nuestra institucion para preferir nuestesa@aa y no la de los Bancos. La
atencion diferenciada y la confianza hacia nuestiiestes es lo que nos da ventaja

sobre nuestros sustitutos.

2.2.3. Factor Politico - Legal

Reduccion de importaciones

En medio de la crisis financiera internacional, &tar impuso en el afio 2009
en el mes de enero restricciones a las importagionendiales de unos 650
productos, incluidas las compras a sus socios asdin
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A nivel de la ciudad de Quito se estimé que serndigéela salida de unos
1.459 millones con la medida adoptada por el gabieacional, que incluye
un aumento de aranceles (entre 30% y 35%) y un&céh de cuotas de
hasta un 65% de productos tales como; azucareticapsmeéticos, teléfonos
celulares, calzado, ropa y piezas de vehictlos.

Esta medida adoptada por el Gobierno busca in@ntidarle valor a la produccion
nacional. EI hecho de que muchos de los articulms leemos venido comprando
comunmente ya no sean importados de otro paisigda & que exista la posibilidad
de que articulos de las mismas o0 muy similarextaiaticas sean producidos en el
pais y esto reactive el aparato productivo, gemerafuentes de empleo y
revalorizando la mano de obra de nuestros artesgnpoductores priorizando
nuestros productos antes de los extranjeros. Unimsisiguientes pasos seria el
establecer estandares de calidad que nos pernutaolo satisfacer la necesidades
de los mercados locales sino incluso podamos dnturo no muy lejano exportar.
Para esto los artesanos o pequefios productorestaacger incentivados y apoyados
y justamente para esto es que se cred la poltldasa. (Cooperativas de Ahorro y
Crédito).

Connotacion Gerencial

Relativa- Con respecto a este factor se ha creido en lavigat de su naturaleza ya
que; las politicas y leyes se van actualizando6gmamente y siempre causan
impacto en los distintos sectores de una econotofaando en cuenta que en
algunos casos estas leyes o politicas son a cam@aide determinados sectores .
Es por eso que de aprobarse una ley que puedaratemtra el giro del negocio
puede ser una amenaza, pero si estas leyes fangreede brindar una oportunidad

para la institucién.

7 EL MERCURIO, "Ecuador aplica arancel de USD 5,5 por kg y 10% ad valérem para la ropa",
http//:www.elmercurio.com.ec
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2.2.4. Factor Tecnologico
La tecnologia es un factor que hoy en dia delaa pstsente en cualquier ambito;
por esto la Coac “Textil 14 de Marzo” ha invertiglo la adquisicién de equipos de
computo y una plataforma transaccional que es & loke su operatividad. Esta
plataforma Transaccional se llanfAINANCIAL y posee todas las opciones
necesarias para desempefar las tareas operatimaspco ejemplo:

o Cajas

o Crédito y Cobranzas

o Servicio al Cliente

Este programa tiene cargada una base de datos detake de todos sus socios, lo
cual hace mucho mas rapido las consultas y lasacjp@es ya que en una sola
plataforma se puede encontrar todas las opcione®bistante, esta plataforma esta
sometida a varias actualizaciones y mantenimiepgrgddicos asi como de los

equipos también. Adicionalmente la COAC trabaja qtetaformas de sistemas

adicionales e independientes a los que posee, gaegqtos son convenios con

empresas en determinados tipos de servicios; paldetallar los siguientes:

4 Plataforma de Giros del Exterior ( WESTERN UNION)

v Plataforma pago de BONO DESARROLLO HUMANO

v Plataforma pago de SOAT

Connotacion Gerencial

Debilidad.- Si bien es cierto la COAC “textil 14 dwrzo” depende de tecnologia y
de hecho cuenta con ella para poder desarrollaratdisidades normales, sin
embargo se puede detectar que los equipos necssitaanovados, las plataformas
operativas son poco funcionales a medida de quackagdades de la empresa van
creciendo y las herramientas de trabajo necesit@manimiento constante. Es por
eso gue este factor debe ser reforzado realizandoinversion y actualizar sus

plataformas tecnoldgicas.
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2.2.5. Organismos de Control

La Constitucibn de la Republica, en su articulo,3@8ablece que el Sistema
Financiero Nacional incluye al sector financiergpuplar y solidario (Cooperativas de
Ahorro y Crédito-CAC), el cual contard con normasentidades de control
especificas y diferenciadas, que se encargararederpar su seguridad, estabilidad,
transparencia y solidez. En el Ecuador, las Enéigashcargadas del control de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito-CAC, son las Smpemdencia de Bancos y la
Superintendencia de la Economia Popular y Solidaga entidades de control son
garantia para los socios que confian en sus aswwéacy para las instituciones con
respecto de su competencia; ya que al no existcamtrol o un estandar para el
control de las politicas de cada Cooperativa paariplearse estrategias desleales de
posicionamiento, lavado de dinero o en su mayari@idades ilicitas. Es por ello
que los entes de control fungen como los parametesdro de los cuales las
Cooperativas o demas instituciones financierasrdedaizar sus actividades; es por
esto que la COAC “Textil 14 de marzo” debe regadedos los lineamientos legales
y que las entidades encargadas de controlar disgponge actualicen a través del

tiempo.

Connotacion Gerencial

Fortaleza.- Los organismos de control representaawval de confianza para nuestros
socios, es decir el que seamos controlados pontéregulador brinda confianza en
incentiva la decision de compra de nuestro segmolucto, es por eso que lo
detectamos como una fortaleza ya que es parteidetgen hacia nuestros socios y
un referente para el correcto desenvolvimientowdsinas actividades.

2.3. Andlisis Micro ambiental
Este analisis corresponde a los factores que estérierior de la empresa y que
pueden ser controlados por la misma; sobre loesuahemos poder de decision y

podemos cambiarlos de ser necesario.
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Para poder conocer el entorno interno de la emprasens a revisar las 5 fuerzas
competitivas de Michel Porter, de esta manera mpoose identificar mas

puntualmente cual es la realidad de la institudi@mte al mercado en toda la
extension de la palabra y cudles son las fortalgzgsortunidades de mejora en las

areas gue se requieran.

2.3.1. Las 5 fuerzas competitivas de Michel Porter

GRAFICO No. 10
LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Fuente: Michael Porter, Estrategia Coitipat

2.3.1.1. Poder de negociacion de los clientes o guadores

El mercado financiero atiende a diferentes sect@&® hecho hace que un cliente
tenga que decidirse por un producto u otro o unpresa u otra, sin embargo la
ventaja competitiva y lo que nos presente difeseiat@e nuestro cliente hace que
este reduzca las posibilidades de buscar una maenta, sin embargo la
competencia directa y la competencia desleal (rderaaformal financiero) hace
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que debamos especializarnos mas en producto pangeata un segmento de

mercado mas puntual.

Las variables a revisar con respecto al poder deaigcion de los clientes son las

siguientes:

CUADRO No. 15
FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

INCIDENCIA
DETALLE ALTO MEDIO BAJO

Facilidades del cliente de Cambiar de empresa X

Disponibilidad de Informacion para el cliente X

Volumen comprador X

Capacidad de Integrarse hacia atras X

Existencia de productos sustitutos X

Ventaja Diferencial X

Sensibilidad del comprador al precio (% Interes ) X

Fuente: René Ochoa

2.3.1.1.1. Facilidades de cliente de cambiar de erapa

Para una institucion que se dedica a nuestro negscprimordial el conservar la
lealtad del cliente ya que la competencia puedansgr agresiva y hasta en cierto
caso desleal. La incidencia de esta variable emlpresa es alta ya que, las demas
Cooperativas pueden ofrecer sino las mismas opdeades para nuestros clientes,
por lo menos unas muy similares, lo que nos puedadgicar no solo en cuestion de

rentabilidad sino de imagen.

En nuestro caso la probabilidad de que un cliemeecsu cuenta y se vaya a la
competencia es altisima ya que de hecho; es milyef@ontrar Instituciones que se

dedican al mismo negocio que nosotros.
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2.3.1.1.2. Disponibilidad de Informacién para el Génte

La informacién que se le proporciona al clienteedsbr muy bien manejada y muy
prudente ya que el informar en exceso al clientsocio en el caso de las
Cooperativas, puede llevarlo a comparar con la etemgia y eso puede ser
perjudicial en nuestro caso ya que puede evidenuigstras debilidades, sin
embargo en el caso de la COAC “Textil 14 de Marestd representa una incidencia

media ya que es una variable que puede controlastigucion.

2.3.1.1.3. Volumen de Comprador

Para el giro de negocio de la Institucion no es malgvante o no dependemos del
volumen de negocio que genere un solo clienteemtels que representen un riesgo
potencial si dejan de trabajar con nosotros; sihaggo el riesgo es latente ya que el
que se desvincule un cliente puede conllevar a spiedesvincule otro y asi
sucesivamente hasta que la separacién de variaesspaede conllevar a un

problema de imagen que afectara enormemente ehgese de la empresa.

2.3.1.1.4. Capacidad de Integrarse hacia atras
Esta variable implica que el mismo cliente puedavedirse en su propio proveedor

y pueda solventar sus necesidades financieragsesidad de nosotros.

Si bien es cierto nuestro negocio busca trabajarneeestros socios a largo plazo,
pero el hecho de que un socio pueda proveersentidades de efectivo importantes
para sus inversiones puede ocurrir en pocos casospyiede afectarnos de manera
importante, en su lugar lo que podria pasar esygu® necesite un financiamiento
pero esto puede llegar a ser periddico y muy cgtantial lo que hace esta variable

con muy poca incidencia.
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2.3.1.1.5. Existencia de Productos Sustitutos

Esta variable si tiene una incidencia alta en moesegocio ya que, nuestra

competencia no son solamente las demas Cooperdgvalsorro y crédito sino todas

las instituciones del sistema financiero que puedfaecer créditos al mercado e

incluso las personas que se dedican al financiamiaformal; claro esta que en su

respectivo segmento. Esta variable nos afectal deat@era que al no poder atender o
no atender satisfactoriamente a un socio; este epwgdar por otras opciones

disponibles en el mercado y mermar nuestra paatadm en el mismo sin dejar de

mencionar la publicidad negativa que nos acarreardida de un cliente.

2.3.1.1.6. Ventaja Diferencial
El éxito de tener un producto diferenciado delaesis brinda la posibilidad de tener
una ventaja en la negociacion, sin embargo debésnes en cuenta la innovacion y

la expansion a nuevos mercados como estrategiadientento.

La facilidad con la que la empresa proporcionadagitos en nuestro segmento
brinda una sensacion de confianza con el sociaéoegtrecha los lazos de amistad,
sin embargo es un riesgo al mismo tiempo, riesgorguestan dispuestos a correr
muchos de nuestros competidores, por cuanto lariexgia en este segmento nos

da ventaja.

2.3.1.1.7. Sensibilidad del Comprador al Precio

En nuestro negocio el precio que pagan los clieptasnuestro servicio es el interés,
la experiencia en el mercado a determinado quealet del interés pasa a segundo
plano cuando los requisitos son minimos y amigalplasa acceder a un crédito, por
cuanto la incidencia es media, es decir el clipnbenedio no toma muy en cuenta el
valor que debe pagar al final del plazo de pagwjrtnd de que no siente este costo
porque las cuotas son comodas, sin embargo la COARLtl 14 de Marzo”
mantiene un interés que se encuentra reguladapartidades de control y que va

acorde con la mision del Cooperativismo.
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Connotacion Gerencial

Oportunidad.- Esta fuerza analizada en la Coadilté4 de marzo” representa una
oportunidad, ya que hoy por hoy el cliente o enstroecaso el socio tiene la ultima
palabra para escoger entre una empresa u otravignunte elegira aquella que
satisfaga sus necesidades. Es por eso que laitn&titdebe mejorar o innovar sus
productos o esfuerzos, dar paso a la creatividadajizar nuevas oportunidades de

negocio o captacién de socios incursionando ers gggmentos.

2.3.1.2 Poder de negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores refides posibilidades que tienen los

proveedores de escoger a quienes pueden entregaoducto. En el caso de las

Cooperativas de ahorro y crédito nuestros provesdson seleccionados segun las
necesidades que tengamos, estos ayudan a queollesars nuestras actividades

normalmente. Esto hace que nosotros seamos qudengamos a quienes vamos a
comprar segun se ajuste a los requerimientos ogenias, lo cual nos da el control

de las negociaciones porque existe variedad de glide estas opciones podemos

escoger la que mas convenga.

Se analizaran las variables mas relevantes pararpoahocer que poder de

negociacion tienen nuestros proveedores.
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CUADRO No. 16

FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

INCIDENCIA
DETALLE ALTO MEDIO BAJO

Concentracion de los proveedores X

Rentabilidad de los proveedores X

Los proveedores amenazan con

integrarse hacia delante X

Los compradores Nno amenazan con

integrarse como proveedores X

Fuente: René Ochoa

2.3.1.2.1. Concentracién de Proveedores

Esta variable trata de determinar si existen muahiestes y pocos proveedores
dominantes. En el caso de la COAC “Textil 14 de 243r los proveedores
constituyen una parte muy importante para el nogheaenvolvimiento de nuestras
actividades, sin embargo los proveedores no camtials negociaciones incluso con
respecto al precio o exclusividad. Las opcionedterrativas en el mercado son
numerosas Yy sobre todo hay empresas de gran taqnaffuueden ofrecernos buenos
precio y muy buena calidad, sin embargo por cowocepg disminuir costos
mantenemos una buena relacidon con nuestros praesesin dejar que ellos tomen
el control o suban sus precios, Yy de suceder aab@eriamos escoger una mejor

oferta .
La institucion tiene una politica de compras, laldndica que se debe optar por la

mejor opcion tanto en precio como en calidad, paual se somete a un concurso

para evaluar las mejores ofertas.
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2.3.1.2.2. Rentabilidad de los Proveedores

Esta variable tiene muy baja incidencia en nueségocio ya que, al haber gran
competencia para nuestros proveedores, se venadbliga ofrecer opciones
atractivas y precios competitivos para los cliegtesi obtener una rentabilidad; esta
variable tiene mayor incidencia para los proveeslgree sus esfuerzos estratégicos

para ganar participacion en el mercado.

2.3.1.2.3. Los proveedores amenazan con integrars&cia delante

Los proveedores no constituyen una amenaza yaajlinela de negocio no es la
misma; es decir el proveedor se dedica a otraidativmuy distinta a nuestro giro
del negocio; lo que hace las probabilidades derén@nar al mercado como nuestro

competidor muy bajas y hasta cierto punto inexisten

2.3.1.2.4. Los clientes no amenazan con convertirse proveedores

La incidencia de esta variable es a nivel mediayya nuestros clientes solicitan
créditos para micro empresa y negocios indeperedienio que hace que la
probabilidad de que nuestros clientes deseen sasiderable. Sin embargo por la
experiencia que tiene la institucion los negocioe generalmente son impulsados

son dedicados a la agricultura, ganaderia y negd@dicionales en cada sector.

Connotacion Gerencial

Fortaleza.- Esta fuerza competitiva para la Coextitt14 de marzo “representa una
fortaleza ya que nosotros podemos elegir entre ni@pores opciones y nos
reservamos el derecho de elegir entre la mas camntes por obvias razones la
mejor, tomando en cuenta que tenemos varias opxiemne el mercado y no

dependemos de nuestros proveedores.
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2.3.1.3. Amenaza de productos sustitutos

En los mercados en los que existen muchos prodigiiages o similares, son poco
rentables. En el mercado financiero y especificaks Cooperativas de ahorro y
credito la competencia ha ido incrementandose sdrpade los afios, es por eso que
ahora existen muchas instituciones de esta clgse yienen productos a ofrecer muy
similares con el objetivo de captar un porcentapyon del mercado al que se
dedican y obviamente obtener mas utilidades. Este Que cada dia las empresas se

esfuercen mas para captar mas mercado y asi peskarallar sus empresas.

Las variables que son factor de analisis son tpgesites:

CUADRO No. 17
FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER
INCIDENCIA
DETALLE ALTO MEDIO BAJO

Propension del comprador a sustituir X

Precios relativos de los productos

sustitutos X

Facilidad de cambio del comprador X

Nivel percibido de diferenciacion del

producto X

Disponibilidad de sustitutos cercanos X

Fuente: René Ochoa

2.3.1.3.1. Propensién del comprador a sustituir

El consumidor hoy por hoy ya no esta dispuestdegidiomalos tratos; es mas, ahora
la cultura de servicio es basica para una emprasasqg dedique a la atencién al
publico, y que quiera mantenerse en un status teddpefrente a sus clientes y
mercado potencial. Es por eso que esta variabte téta incidencia ya que la

inclinacién de un cliente hacia una empresa suegendesfuerzo de la empresa para
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fidelizar esta preferencia; es asi que los cliediglsen estar satisfechos con el
servicio o producto que les podemos brindar y datéacion que les brindemos ya
gue de otra manera se busca un sustituto y nogmrdemos presencia.

2.3.1.3.2. Precios Relativos de los productos stistos

Como habiamos indicado en instancias anteriorgsegio que el socio paga por
nuestros servicios es la tasa de interés, es mo@s las estrategias de muchas
instituciones son las tasa de interés reducidaslaso las garantias, y muchos de sus
esfuerzos publicitarios van mencionando estas sigsigentajas.

El interés que nosotros cobramos es un interés egt& de acuerdo con los
organismos de control por cuanto son legales, reimaego existen instituciones que
ofrecen hasta el 12 % de interés pero sin embaigon® quiere decir que sea mas
barato al final del plazo, no obstante esa esietgla que genera mas captacion de
socios en el mercado, sin embargo estos preciose$ativos y vienen dados por la
seguridad y la confianza que proporciona la emppasa sus asociados. Por cuanto
esta variable tiene alta incidencia ya que empreses grandes pueden disminuir

sus costos ya que su dimensidn se los permiteny@stro caso no es un opcion aun.

2.3.1.3.3. Facilidad de cambio del comprador

Esta variable tiene una incidencia alta en nuestgmcio ya que, la facilidad con que
puede un cliente escoger que oferta le convienequd@otra es cada vez mas alta.
Los requisitos, las garantias, la agilidad del ir&m el plazo de pago, son aspectos
que a manera de ver de los clientes determinareasidn de compra por llamarlo
asi, es decir el cliente se ajusta a lo que maseoga el satisfacer sus necesidades.
La competencia trata de llenar justamente esosvagie dejan las otras empresas y
ahi se incrementa la posibilidad de que los clerpten por cambiarse a otra

empresa.
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2.3.1.3.4. Nivel percibido de diferenciacion del pducto

Lamentablemente nuestra competencia directa tienaivel de solvencia mucho
mas elevado y es mas reconocida que nosotrosmismlo mercado, por esta razén
puede ofrecer el mismo producto pero puede bagmprecios (% tasa de Interés) e
incluso sus requisitos (garantias) de esta marmra mas atractivo el obtener un

crédito en esta Institucion.

Por cuanto no existe una diferenciacion del praduwmimo tal sino mas bien,

facilidades o menos requisitos para poder obtenerlo

2.3.1.3.5. Disponibilidad de sustitutos cercanos

La disponibilidad de sustitutos cercanos es demasata, y se manifiesta en todas
las oficinas ubicadas en el Valle de los Chillda giudad de Quito. La cercania de
ubicacion geogréfica incluso llega de tal manesemimpresionante, ya que en la
mayoria de casos, la competencia se sitla a esB@sas0 metros, por lo que al
cliente no le causa ningun problema dirigirse a @ooperativa de ahorro y crédito

si la primera que visité no cumple con sus expeetsit

Connotacion Gerencial

Amenaza.- Esta fuerza corresponde a una amenagaeyauestros sustitutos que
ademas forman parte de nuestros competidore®ato;, cada vez se acercan mas a
nuestro segmento. Los Bancos especificamente gnensestros sustitutos se
encuentran advertidos sobre la potencialidad detade o segmento al que estamos
dirigidos, y esto les esta proporcionando herratageque hacen que sus esfuerzos se
consoliden para poder ser participar dentro delmisEs por eso que el esfuerzo de
la COAC “textil 14 de marzo” debe concentrar suli@zos no solo para seguir
captando mas clientes sino para hacer que losajtiene se queden y sean fieles.
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2.3.1.4. Amenaza de Entrada de nuevos competidores
La importancia de esta fuerza segun la define Miebeter es que la empresa que ya
esté en el mercado debe cuidarse de los nuevosetidones ya que estos pueden
utilizar sus recursos o sus inversiones para gelnaercado que hasta ese momento
les pertenece tomando en cuenta las siguientesblesi

* Mejoras en la tecnologia

» Acceso a Canales de distribucion

« Ventajas en la curva de aprendizaje

En el caso de las cooperativas de ahorro y créglitngreso de nuevos competidores
no representa un riesgo alto; la inversion queluora levantar un negocio de estas
caracteristicas debe ser muy fuerte, y aun asiealrso financiero exista la

experiencia y el conocimiento del mercado de lastutiones ya instaladas puede
absorber todos los esfuerzos del nuevo. Sin emlmangca se puede subestimar a un

competidor y la empresa debe preparar un contiegeara aquellos casos.

Connotacion Gerencial

Oportunidad.- Esta fuerza analizada en la CoactilTé4 de Marzo” no se
fundamenta de manera importante, es por eso quenserte en una oportunidad ya
que, el ingreso al mercado como competidor nuegoieee de mucha inversiéon y de
tiempo para poder ganar espacio en el mercadoodes tmaneras no deja de ser un
riesgo y la empresa debe monitorear los movimiedéok competencia para evitar
riesgos a futuro, ya que la no renovacion de tegialy dejar muchos procesos al
descubierto puede ocasionar que la competenci@orplique. Por cuanto esto es
una oportunidad ya que, se debe mantener una otmstgyilancia de nuestro

mercado e implementar mejoras segun el mercacdkmloara.

2.3.1.5. Rivalidad entre los competidores

Competencia constituye todas aquellas actividadessg asemejen a nuestro giro de
negocio potencialmente directa e indirectamente.

El negocio de toda institucion financiera es coladiaero en el mercado y ganar

intereses, sin embargo no todas las institucioaekedican a un mismo segmento de
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mercado, por cuanto hemos separado nuestra corojgetemo Directa e Indirecta y
se compone de la siguiente manera:
Competencia Directa

Coop. De ahorro y Crédito

v Alianza del Valle

v' San Pedro de Taboada

v' Luz del Valle

v Cooprogreso

v Chibuleo
Competencia Indirecta

Bancos

v Banco del Pichincha (Credife)

v Unibanco

v/ Banco Bolivariano

v" Procredit

Con respecto a los Bancos, aunque no son competeinecta tienen estrategias de
captacion de socios o clientes en su caso, peseghento que perseguimos es
diferente. Las Cooperativas de ahorro y créditoepresentan una competencia
directa ya que estan enfocadas practicamente alarsegmento con muy pequefias

variaciones.

Las estrategias basicas de nuestra competenciaté@o muy distantes de las de la
COAC “textil 14 de marzo”, realizan y auspician ets, hacen rifas, promociones;

pero lo que basicamente nos aleja del nivel deacajpt de socios es los encajes y las
garantias, ya que estas empresas poseen un gapsablto por cuanto pueden

arriesgar un poco mas, sin embargo no hay conotimige su cartera vencida ya

qgue el no exigir muchas garantias puede desemlmtatuentas incobrables y

consecuentemente perdidas a la institucion. Siraggohbcreo que si hace una buena
campafia de marketing se puede crecer de forma mderada y solida,

consecuentemente el porqué de este trabajo de.grado
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Connotacion Gerencial

Debilidad.- Hemos detectado esta fuerza como una debilidad ugm Questra
competencia tiene una mejor estrategia de llegdwsasocios, crea productos
innovadores y publicita mejor su imagen lo que e nosotros nos esforcemos
mMAas en cuanto a la captacion de socios. Sin emlmargaxiste aun un esquema a
seguir con respecto a la publicidad lo que nosallavincurrir en gastos que no
generan los resultados deseados.

2.3.2. Anélisis FODA

CUADRO No. 18

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v’ Valores de la empresa generari Posicionar la marca mediante la

confianza en sus asociados. fidelizacion del cliente
v Politicas bien definidas v Incrementar participacion en el
v Confianza de nuestros socios mercado
v' Facilidad en tramites de crédito v' Renovar imagen
v' Rapidez en los tramites de crédito| v' Estabilidad en el mercado de la
v' Administracién  responsable |y inflacion

comprometida v" Incremento en el PIB
v' Objetivos claros, puntuales |Ww Inversién en proyectos sociales.

<

realizables. Negocios Corporativos

v Libertad y poder de eleccion @& Alianzas estratégicas
proveedores v Ingreso a nuevos segmentos

v Liquidez se increment6 en 3.32

v" Incremento de servicio de terceros
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DEBILIDADES AMENAZAS

v' Malas campafias publicitarias v Sustitutos amenazan con convertirse
v Gastos excesivos en material en competencia directa
publicitario y promocional. v' Tasas de desempleo incrementa e
v' Falta de creatividad en creacion |[de riesgo
productos nuevos v' Competencia desleal de los grupos
v Imagen del personal anticuada formales e informales
(uniformes) v' Publicidades negativas por socios
v Falta de sustento académico en [los mal atendidos
miembros del consejo directivo v Desestabilizacién del sistema
v' Tecnologia desactualizada, equipos financiero
antiguos v' Tasas altas de inseguridad y
v' Malas estrategias de captacion delincuencia
v' Demasiadas Garantias con respecto a
la Competencia
v' Tasas de Interés altas con respecto a
la Competencia
v Organizacion y logistica informal

Fuente: René Ochoa

2.3.2.1. Matriz de evaluacion de Factores Internd&.F.l.)

La matriz (E.F.I) es un instrumento que nos ayudaraular estrategias, ademas
nos permite resumir y evaluar las fuerzas y deduéd mas importantes dentro de
una empresa y adicionalmente nos permite tenex leaelacion que existe entre las

areas de la misma.
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CUADRO No. 19

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (E.F.I)

1 Valores de la Empresa bien aplicados 0.05| 4 0.20
2 Politicas bien definidas 0.08 4 0.32
3 Confianza de nuestros socios 0.05| 4 0.20
4 Facilidad en los tramites de crédito 0.06| 4 0.24
5 Rapidez en los tramites de crédito 0.05| 4 0.20
6 Administracion responsable y comprometida 0.08/ 3 0.24
7 Objetivos claros, puntuales y realizables 0.06| 3 0.18
8 Libertad y poder para eleccion de proveedores 0.03] 3 0.09
9 La liquidez se increment6 en 3.32 puntos 0.03] 3 0.09
10 |Incremento de servicios de terceros 0.02] 3 0.06
1 Malas campafias publicitarias 0.04| 2 0.08
2 Gastos excesivos en material publicitario y promioai 0.03] 2 0.06
3 Falta de creatividad en creacion de productos raievo 0.05| 2 0.10
4 Imagen del personal anticuada (Uniformes) 0.05| 2 0.10
Falta de sustento académico en los miembros dekfmn
5 directivo 0.08 1 0.08
6 Tecnologia desactualizada, equipos antiguos 0.05| 1 0.05
7 Malas estrategias de captacion 0.05| 1 0.05
8 Demasiadas Garantias con respecto a la Competenci{ 0.05 1 0.05
9 Tasas de Interés altas con respecto a la Compatenci 0.05| 1 0.05
10 | Organizacion y logistica informal 0.04| 1 0.04
TOTAL 1.00 2.48

Fuente: René Ochoa




El total ponderado debe ir entre 1.00 (Con un antbitotalmente desfavorable) a un

maximo de 4.00 (Con un ambiente totalmente favejal8in embargo existe otro

andlisis més claro y es el siguiente:

Inferior a 2.5 En medida en que se aproxima a 1 la Empresa ssléidl en
Sus aspectos internos.

Superior a 2.5 En la medida en que se aproxima a 4 la Empresssduerte

en sus aspectos internos.

La calificacion y la ponderacion que se le dio dacana de las variables de este
analisis fueron consultadas con el personal deQ&AC Textil 14 de Marzo de
acuerdo a su especialidad, por cuanto para efadomformacion los cuadros
siguientes presentan que personas colaboraronacelaldoracion de estas matrices

dandonos la ponderacion de cada variable.
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CUADRO No. 20
RESPONSABLES PONDERACION

FORTALEZAS

RESPONSIBLE

Valores de la Empresa bien aplicados

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

p—

Politicas bien definidas

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Confianza de nuestros socios

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

p—

Facilidad en los tramites de crédito

Econ. Fabian Chicaiza (Jefe Depto.
Crédito)

Rapidez en los tramites de crédito

Econ. Fabian Chicaiza (Jefe Depto.
Crédito)

Administracion responsable y comprometi

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Objetivos claros, puntuales y realizables

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

N

Libertad y poder para eleccién de
proveedores

Lic. Médnica Cajiao (Jefe Depto.
Contable)

La liquidez se incremento en 3.32 puntos

Lic. Médnica Cajiao (Jefe Depto.
Contable)

Incremento de servicios de terceros

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

DEBILIDADES

RESPONSABLES

Malas campafas publicitarias

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

p—

Gastos excesivos en material publicitario
promocional

Sr. Jose Pinargo (Presidente

Falta de creatividad en creaciéon de
productos nuevos

Sr. Jose Pinargo (Presidente

Imagen del personal anticuada (Uniformes

Dra. Leonor Rodriguez
(Jefe Depto. Talento Human

Falta de sustento académico en los
miembros del consejo directivo

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Tecnologia desactualizada, equipos antig

Ing. Verdnica Suquillo
(Jefe depto. Sistems

s)

Malas estrategias de captacion

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

Demasiadas Garantias con respecto a la
Competencia

Econ. Fabian Chicaiza
(Jefe Depto. Crédita

o

Tasas de Interés altas con respecto a la
Competencia

Econ. Fabian Chicaiza
(Jefe Depto. Crédita

o

Organizacion y logistica informal

Ing. Edwin Carrera (Gerente General

N

Fuente: René Ochoa
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2.3.2.2. Matriz de evaluacion de Factores Externd&.F.E.)

Este instrumento resume la informacién del Mackdigro ambiente externo.

CUADRO No. 21

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (E.F.E)

# OPORTUNIDADES POND.|CAL. |VALOR
Desarrollar nuevos productos y servicios propiokde
1 Cooperativa 0.04 1 0.04
2 Incrementar participacion en el mercado 0.03] 4 0.12
3 Renovar imagen 0.10] 2 0.20
4 Tasa de inflacion se encuentra estable 0.02 4 0.08
5 Incremento en el PIB 0.03 4 0.12
6 Inversion en otras entidades Financieras 0.03 3 0.09
7 Incrementar servicios nuevos 0.05| 3 0.15
8 Negocios Corporativos 0.04] 1 0.04
9 Alianzas estratégicas 0.08 1 0.08
10 Ingreso a nuevos segmentos 0.06] 1 0.06
# AMENAZAS POND. | CAL. |[VALOR
1 Sustitutos amenazan con convertirse en competditeza 0.10] 2 0.20
2 Tasas de desempleo incrementa el riesgo 0.04| 3 0.12
3 Competencia desleal de los grupos informales 0.05 2 0.10
4 Competencia desleal de los grupos formales 0.05] 2 0.10
5 Publicidades negativas por socios mal atendidos 0.03] 2 0.06
6 Incremento de cartera morosa 0.07] 3 0.21
7 Desestabilizacion del sistema financiero 0.02] 2 0.04
8 Posibles robos en el transporte de valores 0.05 1 0.05
9 Asaltos y robos en las instalaciones 0.06| 2 0.12
10 |Estafas 0.05 2 0.10
TOTAL 1.00 2.08

Fuente: René Ochoa
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De igual manera, las ponderaciones deben ir degdenlun ambiente totalmente
desfavorable) hasta 4 (con un ambiente totalmeverdble). Como en el andlisis
anterior mientras mas se acerque a 1 (uno) el aebexterno es desfavorable y

mientras mas se acerque a 4 (Cuatro) este senalfdeo

La calificacion y la ponderacion que se le dio dacana de las variables de este
analisis fueron consultadas con el personal deQAC Textil 14 de Marzo de
acuerdo a su especialidad, por cuanto para efaomformacion los cuadros
siguientes presentan que personas colaboraronacelaboracion de estas matrices

dandonos la ponderacion de cada variable.

CUADRO No. 22
RESPONSABLES PONDERACION

OPORTUNIDADES RESPONSIBLE

Posicionar la marca a través de la fidelizacio| Jefe Marketing

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Incrementar participacion en el mercado General )

Renovar imagen Sr. Jose Pinargo (Presidente)

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Estabilidad de la tasa de Inflacion General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Incremento en el PIB General )

Lic. Mdnica Cajiao (Jefe Depto.
Inversion en proyectos sociales Contable)

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Incrementar servicios nuevos General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Negocios Corporativos General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Alianzas estratégicas General )

Ing. Edwin Carrera (Gerente

Ingreso a nuevos segmentos General )
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AMENAZAS

RESPONSABLE

Sustitutos amenazan con convertirse en

competencia directa

Ing. Edwin Carrera (Gerente
General )

Tasas de desempleo incrementa el riesgo

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Competencia desleal de los grupos informale

Ing. Edwin Carrera (Gerente
General )

Competencia desleal de los grupos formales

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Publicidades negativas por socios mal atend

Sr. Jose Pinargo (Presidente)

Incremento de cartera morosa

Econ. Fabian Chicaiza (Jefe Dept

Crédito)

|®)

Desestabilizacion del sistema financiero

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Posibles robos en el transporte de valores

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Asaltos y robos en las instalaciones

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Estafas

Ing. Edwin Carrera (Gerente

General )

Fuente: René Ochoa

2.3.2.3. Andlisis Ofensivo “FO”, Fortalezas Vs. Optunidades
Este analisis se enfoca en la manera en que laseftas de la COAC “Textil 14 de

marzo

tenemos las fortalezas.
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CUADRO No. 23

MATRIZ DE ANALISIS “FO” FORTALEZAS VS. OPORTUNIDADE S

EINICIATIVAESTEATEGICA "FO™

AATRIZDE AREAS OFENSIVAS D

-

-
i

H

(e

]

-
b

..
[

iewos prodncios v senicios

a Coopemtivg

o de |

[ncrementar participacion en el memado

Fenonar imagen

Taza de inllacion se encuentra estable

[ncremento en el FIR

[version en otras entidades Financierns

[neremenar Servicios nuewos

Mepocios Corporativos

Ml estralep icas

|I1ﬂ|'CHL] a4 nuevos segmenios

TOTAL

Walorss de 1a Emprass gensran
1 |confianza a sus asocizdos 3 303 3 3 3 3 |26
2 |Politicas bien definidas 3 303 3 3 3 3 [28
3 |Confianza de nuasiros soclos 3 R EL 3 3 3 3 |26
4 [Facilidad =n los tramites de cradito 3 L 3 3 3 3|32
5 [Rapidez en los tramites de cradito 3 L 3 3 3 3|32
Administracion responsable v
6 |comprometida 3 33 5 3 3 EEREL
Objetives claros, puntusles v
T |rzalizables 3 L 3 3 I |23
Libertad v poder para elsccion de
8 [provesdorss 3 R EL 3 3 3 3 [ 28
9 [La ligmdez s& mcramento en 3.32 3 L 3 3 3 3|34
10 | Incremento de servicios de terceros 3 303 3 3 3111 3 |26
TOTAL 300] 38 [30) 22| 30 ) 33 | 3 |10)10f 30

Fuente: René Ochoa

Promedio aspectos externos 28.5

Promedio aspectos internos 28.5

Aspectos de mayor importancia

Filas:

» Facilidad en los Tramites de crédito
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» Rapidez en Tramites de crédito
» Administracion responsable y comprometida

* Liguidez incremento en 3.32 %

Columnas
e Desarrollar productos nuevos propios de la COAC
* Incrementar participacion en el mercado
* Renovar imagen
e Incremento en el PIB
* Inversion en otras entidades financieras
e Incrementar servicios nuevos

* Ingreso a nuevos segmentos

2.3.2.4. Andlisis defensivo “DA” debilidades vs anmazas
Los aspectos estratégicos detallados en esta matelze definir como sus

debilidades potencian las amenazas del entorno.
La calificacion se proporciona de la siguiente mmane
Cuanto mas una debilidad permita que una amenazteah las actividades de la

COAC se le asignara un valor mayor.

A continuacién se presenta el cuadro de Analisieixvo “DA”
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CUADRO No. 24
MATRIZ DE ANALISIS “DA” DEBILIDADES VS. AMENAZAS

MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA "DA”™

A Ay e T pEpefil
5 |z = =
2 E .. |E 2 =z
= = wofw o = e} é
S |3 |£2 |= R
= =z |22 |E = | T [E|& .
E = | oofe o t === -
3 2 |lzlz |z = N = =
= = | EI|E = =) 3; u|E =
= = . . - B ] == -
= s |EE |z - 2] = '
= 4 =~ 1=F= = = z == )
B8z |EE = < | = |z|3
2 D |EE |E 5 |2 |2 =
2 3 |22 |F 2 |z 2|2
= = B |=i= % - o =1
S 222 |2 . & |2 |E|E
= = oo «= E = = . Lk
R I A i - R = 3 )
= E n | == 2= = = Blzl=] £
= = F ==z =[x = = I N |
EEEIFEAE S 2|2 B 5
1 |Malas campatias publiciianas j 303 ] 3 4
1 |Gastos excestvos en matenal publicitany| 3 3003 3 18
3 |Falta de creatrvidad en creacton de prod| 3 303 ] 3 22
4 |Imagen dzl personal anticuada (Uniform 3 j 3 18
Falta de sustento academico en los
3 |miembros del conszjo dirsctivo 3 3033 3|18
6 |Tecnologia desactualizada, equipes anty] 3 N 3 3|
T |Mlalas estratesias de captacion ] IERE 20
§ |Demasiadas Garantias Competencia ] B33 4
9 |Tasas de Interss altas | Competencia 3 5053 IR
10 | Orgznizacion y logistica informal RN IR 1 NI
TOTAL 38 | 10 [38) 38 | 3 | 12 | 10 16|14 20

Fuente: René Ochoa

Promedio aspectos externos 23

Promedio aspectos externos 23
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Aspectos de mayor importancia

Filas

Malas Camparias publicitarias

Falta de sustento académico en los miembros dekgdirectivo
Demasiadas garantias/competencia

Tasas de interés altas/competencia

Organizacion y logistica informal

Columnas

Sustitutos amenazan con convertirse en CompetBneaata
Competencia desleal de grupos formales e informales

Publicidad negativa generada por socios mal a
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CAPITULO IlI

3. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado nos permite obtenex ladnformacién necesaria para
la toma de decisiones dentro de una organizacidhie§ estos datos se los puede
obtener utilizando varias técnicas, pero paradggnta investigacion utilizaremos la

Encuesta.

3.1. Mercado Obijetivo

“Un mercado objetivo es un grupo de clientes (pasanempresas) a las que el
vendedor dirige especificamente sus esfuerzos destimgy.

La eleccién cuidadosa y la definicion exacta datiescados objetivo, son esenciales
para el desarrollo de una mezcla del marketingietet!®

3.2. Segmentaciéon

Para el presente estudio, se debe tomar en cueatadCooperativa de Ahorro y
Crédito Textil 14 de Marzo esta al servicio de ttml@omunidad, pero el enfoque
directo sera; personas mayores de edad que teageaphcidad de mantener un
minimo de ahorros y que serian clientes potencialeatro de sus principales

caracteristicas tenemos la siguiente segmentacion:

3.2.1. Segmentacion Geografica
Para este proyecto se ha considerado la zona tleldéalos Chillos especificamente

el cantdon Ruminahui.

18PELAEZ AVALOS, Juan “El Mercado Objetivo” http://markegroup.blogspot.com/2009/03/mercado-
objetivo.html
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3.2.2. Segmentacion Demografica/Psicografica

Dentro de esta variable se tomaron en cuentagogestes aspectos

« Edad
* Nivel de Instruccion

* Clases sociales

En base a los datos extraidos, se determinara &straupara aplicacion de las
encuestas, y asi poder conocer cuales son lasidedes de nuestro mercado
objetivo para poder aplicar estrategias que namigen tener mayor participacion en
el mercado. EIl siguiente cuadro muestra la segmiéntadetallada con valores
absolutos y porcentajes obtenidos en su mayoridNEeC (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos).

La segmentacion con respecto a los datos encostrado el INEC(Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos) son los gupresentan en el cuadro a

continuacion:

Cabe aclarar que los datos presentados son loseteaantes y van de acuerdo con

la necesidad de informacion para llevar a cabaoesgnte trabajo de grado.
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CUADRO No. 25
MATRIZ DE SEGMENTACION

Geografico
Canton Ruminahui 85,852.00
Parroquia Conocoto 77028
Parroquia Amaguana 27233

Valle de los

Chillos Total 190,113.00

Demografico/Psicografico

Edades

0-14 27.07%
15-64 67.34%
mayores a 65 6.59%
Clases Sociales

Alta 1.90%
Media 84.05%
Baja 14.90%
Nivel de Instruccion

Primaria 24.41%
Secundaria 27.16%
Superior 23%
Ciclo de Vida Familiar

Disponibilidad de Vivienda Propia 16.01%
Vivienda arrendada 8.04%

Fuente Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
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3.3. Eleccion del Mercado Meta
En base a las necesidades del presente trabajrade, ge ha elegido el mercado
meta en base a las siguientes variables
Segmentacion Geografica
* Pichincha
» Cantén Rumifahui
» Parroquia Conocoto

» Parroquia Amaguana

La provincia de Pichincha posee varios Cantonesaele los cuales esta en canton
Quito el cual posee su ciudad capital que tiemeigio nombre, sin embargo hemos
escogido el canton Rumifiahui y las parroquiasoCoto y Amaguafa ya que la
COAC Textil 14 de Marzo se encuentra ubicada netde en dicho Cantdn y estas

parroquias son aledafas al mismo.

Segmentaciéon Demografica / Pisicografica
* Edad
* 15 a 64 afios
» Clases Sociales
* Media Baja

* Baja

Por cuanto la segmentacion muestra los siguieaieses:

Poblacién

Edades

15-64 67.34%| 128022
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Clases Sociales

Media Baja 84.05%| 159800
Baja 14.90% 28327

TOTAL (N) ww@t 15980

3.4. Calculo de la Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra del proyset ha tomado en cuenta los
aspectos mas relevantes descritos en la segmanteimercado, se trabajara para
obtener todos los datos necesarios que se desdarineestigacion de mercados, y
de esta manera satisfacer todas las dudas y pasgsobre el presente trabajo de
grado y desarrollar estrategias efectivas comassaruencia. Para ello utilizaremos
los datos referentes a las parroquias Conocoto,géara y el Cantdn Rumifiahui
conjuntamente con los de la segmentacion requeriioesta manera se desarrollara
la formula para obtencién de la muestra.

Se utilizara la férmula para calculo de muestrait# ya que sobrepasa los 100.000

habitantes.

Para determinar el tamafio de la muestra se utligguiente férmula:

G- N *Z% * p*q
d**(N-D)+Z% * p*q

190.113

N = Total de la poblacién

_ Nivel de confianza = 1,9 [a seguridad es del 95%)
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3.4.1.Piloto

Se efectud una encuesta informal a 30 socios em dasa pregunta piloto, para
determinar la p (probabilidad de éxito) para el de la muestra; la pregunta guia
fue:

¢, Usaria los servicios que ofrece la cooperativa?

De los treinta socios, veinte y cuatro respondiepo® si y seis respondieron que no;
este resultado se utilizara para el disefio de kestraicon un nivel de confianza de

0.8 y un nivel de incertidumbre del 0.2

p = Probabilidad de éxito = 0.8
q = Probabilidad de fracaso = (1-p)=0.2
d = error maximo = 0.05

Remplazando datos tenemos:

. 190,113°196 *08*0.2
0052* (190,113-1) + 1967 *0.8* 0.2

n=242

El dato obtenido nos indica que se debe encue24? personas.

3.5. Encuesta

La encuesta es un estudio con el cual vamos a@ttendatos necesarios con el fin
de conocer estados de opinion, caracteristicaschobeespecificos referentes a
nuestra investigacion. Ademas que los resultadesguobtengan son mas faciles de
interpretar y se podréd analizar de mejor maneraelEanexo No. 1 se encuentra el

modelo de encuesta para la presente investigacion.
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3.6. Tabulacién y andlisis de datos
En base a las encuestas realizadas se obtuvglosrges datos:

1. ¢Usted Ahorra?
CUADRO No. 26

PREGUNTA 1
PREGUNTA 1
Sl 183
NO 59
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 11
PREGUNTA 1

Preguntal

PREGUNTA1
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- De la pregunta efectuada, se observa que el 78%s d®nsultados
ahorran, este parametro es importante porque |lpecativa solo puede atender a
aguellas personas que estan dispuestas a ahanrdw,que se utilizara esta pregunta

para filtrar la demanda potencial del proyecto.
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2. ¢Qué sitio considera usted mas adecuado para ahorfa

CUADRO No. 27

PREGUNTA 2
PREGUNTA 2
a. Banco 55
b. Cooperativas 172
c. Mutualistas 7
d. Encasa 8
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 12
PREGUNTA 2

Pregunta 2

Ha Wb mc md

3% 3y

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta da pie para identificar la competendiecta del

proyecto, que para el presente caso son otras radvps, puesto que tienen la
mayor preferencia entre los encuestados, a patasth informacién se identificara
la oferta directa del servicio para dimensionadéananda insatisfecha en etapas

posteriores.
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3. ¢Qué forma le parece mas practica al momento de atnar?

CUADRO No. 28

PREGUNTA 3
PREGUNTA 3
a. Cuentas Ahorro 151
b. Inv. Plazo 78
c. Encasa 113
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 13
PREGUNTA 3

Pregunta3

Ha Wb mc

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- La investigacion de mercado arrojo informacion imgate para el

desarrollo de este trabajo de grado, dentro de @sfaudo determinar que el 63% de
las personas consultadas tiene preferencias pautagas de ahorro, por lo que se
determinara estrategias y promociones para el délsatle productos de ahorros en

instancias posteriores.
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4. ¢Con que periodicidad usted considera ideal ahorr&

CUADRO No. 29

PREGUNTA 4
PREGUNTA 4
a. Semanal 2
b. Quincenal 24
c. Mensual 203
d. Trimestral 13
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 14
PREGUNTA 4

Pregunta g

Ma mb Wc md

1%

\|

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta nos permitié identificar con quédescia la gente
ahorra, y ya que los resultados han arrojado q@4%I de personas encuestadas lo
hacen mensualmente, se puede asumir que estoesa dele destinan un porcentaje

de su sueldo o ingresos percibidos en el mes paraaa.
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5. ¢Si usted decidiera ahorrar cual seria su finalidadle ahorro?

CUADRO No. 30

PREGUNTAS

PREGUNTAS
a. Alimentacion 15
b. Estudio 9
c. Intereses 58
d. Vestido 3
e. Vivienda 43
f. Crédito 86
g. Imprevistos 28
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 15
PREGUNTA 5

Pregunta 5

Ha Eb mc Bd Wme Bf mg

11% 6% 4y

N

Fuente: René Ochoa

Interpretacion .- Esta pregunta nos permite evidenciar cuales soaztanes por las
gue las personas ahorran, y de acuerdo a losadsslpresentados en esta pregunta
el 36% de personas que es el porcentaje mas atoagbara despues poder obtener
creditos, es decir este dinero es ocupado paracajesen creditos posteriores al
ahorro, sin embargo existe un porcentaje importdetgpersonas que ahorran por

obtener una rentabilidad por ahorrar su dinero.
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6. ¢Ha escuchado usted de la COAC Textil 14 de Marzo?

CUADRO No. 31

PREGUNTA 6

PREGUNTA 6

Si 144

NO 98
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 16
PREGUNTA 6

PREGUNTA 6 Pregunta 6
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta nos permite evidenciar, que nivgladécionamiento

tiene la COAC Textil 14 de Marzo en el consumiddg las 242 personas
encuestadas el 60% conoce la Cooperativa o halestucsobre ella, lo que nos
permite desarrollar estrategias para posicionadeosiejor manera en la mente del

consumidor y ocupar una mayor participacion enesicado.
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7. ¢Conoce usted los productos y servicios que ofreleeCoac Textil 14 de

Marzo?

CUADRO No. 32
PREGUNTA 7

PREGUNTA 7
Si 65
NO 177

TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 17
PREGUNTA 7

PREGUNTA7 Pregunta 7
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta trata de evidenciar que tipo de caacidn estamos
entregando o si lo estamos haciendo de maneractaipara que nuestros clientes
respondan de manera efectiva a nuestros estimsilosembargo el estudio
determino que el 73% de personas no conoce todoprémuctos y servicios que
ofrece la cooperativa. Esto servira para mejoraptaunicacion y aplicar estrategias

posteriormente.
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8. ¢Sabe cuales son los requisitos para ingresar a @@oac Textil 14 de

Marzo?

CUADRO No. 33

PREGUNTA 8
PREGUNTA 8
Sl 24
NO 218
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 18
PREGUNTA 8

Pregunta 8

PREGUNTAS8
0% \

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Al igual que preguntas anteriores esta, pretendatificar la

efectividad de la comunicacion que estamos envianaoestros posibles socios, en
este caso se evidencio que el 90% de los encusstexioconocen cuales son los
requisitos para, poder ingresar a ser socio deodgerativa lo que evidencia la

falencia de las estrategias de publicidad utilizgdt#sta el dia de hoy.
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9. ¢Sabe cudles son las tasas con las que trabaja [@a€ Textil 14 de Marzo

en sus créditos y ahorros?

CUADRO No. 34

PREGUNTA9
PREGUNTA9
SI 46
NO 196
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 19
PREGUNTA 9

PREGUNTA9 Pregunta9
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- El resultado de esta pregunta evidencia que el 8&%ersonas
encuestadas no conoce las tasas de interés que pagea la COAC Textil 14 de
Marzo respecto de ahorros y crédito respectivampotecuanto representa una
oportunidad de mejora que debera suplirse contegias para presentar mayor
informacion dentro de los esfuerzos publicitarigs,que la informacién sea

consolidada y eficaz y que cumpla con el objetinngpal, que es informar.
81



10.Si usted fuese socio de una cooperativa ¢Qué benes o productos

buscaria de la Cooperativa? (Marque una por favor)

CUADRO No. 35

PREGUNTA 10
PREGUNTA 10
a. Plazo Fijo 8
b. Ahorros 15
c. Servicios Basicos 3
d. Creéditos 216
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 20
PREGUNTA 10

Pregunta 10

Wamb mc md

3%% 19,

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Uno de los objetivos de la investigacion de mersasoidentificar
posibles aspectos que sean una necesidad indatisieen su defecto una necesidad
gue no se cubre a cabalidad por la Instituciéa gompetencia, es por eso que esta
pregunta a identificado que el 90 % de los enaedesttienen una preferencia hacia
los beneficios que desean percibir de la institugi@s expresamente los créditos, es
por esto que en una instancia posterior se delresemar propuestas para poder
cubrir esta necesidad, dejando satisfechos a lo®mssy generando una buena
operacién de créditos y por su puesto una buenahiédad.
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11.¢Qué problemas en otras instituciones financierasahdetectado?

CUADRO No. 36
PREGUNTA 11

PREGUNTA 11
a. Inseguridad 11
b. Mala atencion 164
c. Exceso de documentos 41
d. Pocos beneficios 17
e. Pérdida de tiempo 9
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 21
PREGUNTA 11

Preguntall

Ha Wb mc md me

7% 4% 4%

K,

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- La encuesta realizada determino que la preferafei®s clientes
hacia las cooperativas es basicamente por la nta@tcian que reciben de otras
instituciones por ejemplo de los Bancos, es asidgu242 personas encuestadas 162
indican que han recibido mala atencion en otrastuegones, esto representa el 68
%. De igual manera esta informacion servira parajdaeracion de estrategias
posteriormente.
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12.¢ Conoce usted las agencias que existen actualmedéela Coac Textil 14

de Marzo?

CUADRO No. 37
PREGUNTA 12

PREGUNTA 12

SI 40

NO 202
TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 22
PREGUNTA 12

PREGUNTA12 Pregunta 12
0%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- Esta pregunta determino que el 84% de los encuestaal conoce
la red de agencias que estan a su disposicionugang ha existido una publicidad
direccionada a promocionar estas agencias. Losltades permitiran generar

estrategias de comunicacion y publicidad.
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13.¢Cual es el medio que con frecuencia utiliza paraonocer nuestras

promociones?

CUADRO No. 38
PREGUNTA 13

PREGUNTA 13

a. Television 4
b. Radio 28
c. Prensa Escrita 4
d. Referido 189
e. Internet 5
f. Vallas pub. 12

TOTAL 242

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 23
PREGUNTA 13

Pregunta 13

HMa mb mc md me muf

2% 5% 2%  11%

’ 2%

Fuente: René Ochoa

Interpretacion.- La clara falta de comunicacion por medios tecnaldgyi mediaticos

como prensa, television, radio es la respuestata gegunta dentro de los
encuestados, ya que el 78% de los encuestadoserofednstitucion gracias a las
referencias de socios que ya han sido beneficiealv$os servicios de la misma, sin

embargo esto también provee de informacion valjoga que el que se tenga un
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porcentaje alto de referidos quiere decir que domieienten un agregado que no

sienten en otras instituciones lo que los hacesrmeadar la Institucién.

Esta informacidn es realmente importante parasdridello de estrategias.

En resumen, la investigacion de mercado dio laseges hallazgos:

El 76% de las personas encuestadas ahorra.

El 71% de los encuestados prefieren ahorrar erCaogerativa de ahorro y
crédito.

De las 242 personas encuestadas 149 que represé@f optan por ahorrar
en cuentas de ahorros en las instituciones dessuiéh.

Se determino que el 84% de los encuestados prefigeae la posibilidad de
ahorrar de forma mensual.

Se pudo conocer que el 24% de los encuestadosaahpara obtener una
rentabilidad por los intereses que pagan las csel@ahorro, mientras que el
36% lo hacen para en lo posterior obtener un @édit

El 60% de los encuestados tiene conocimiento dEQAC Textil 14 de
Marzo mientras que el 40% restante no ha escuczetoa de la misma.
Con respecto a las expectativas de los clienteis lcCOAC Textil 14 de
Marzo, el 90% de los encuestados respondieron api€reditos serian su
principal interés.

Con respecto a la comunicacién podemos indicar €u&€8% de los
encuestados han tenido alguna informacion acerda GOAC Textil 14 de

Marzo por medio de referencias.
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3.7. Medicion de Oferta y Demanda

3.7.1. Demanda

3.7.1.1. Demanda Potencial Actual

La investigacion de mercados revela que del tadhdpoblacion que existe en las
parroguias Conocoto, Amaguana y en el Cantén Rumires de 190,113 personas
segun el dultimo censo, por cuanto de acuerdo adgmentos que hemos escogido,
los cuales estan detallados en parrafos antenm@esuna correcta aplicacion de la
investigacion de mercado, determinaron un valaldeN15.980, con el cual se trabaja

como la poblacién para este plan de marketing.

3.7.1.2. Demanda Real

A través de la demanda potencial actual podemanebtia demanda real, la cual

fue determinada a través de una de las preguntées efecuesta, la cual determino
gue solamente el 76% de las personas encuestadas @br lo tanto de nuestra

demanda potencial determinaremos este porcentaggpéer trabajar con datos mas
cercanos a la realidad y enfocar los esfuerzosigeptan de marketing de la manera
mas acertada posible. Es asi que el valor coneskgurabajara como demanda real

sera de 12.076 personas.

15,980 x 76% = 12.076 Personas

3.7.1.3. Demanda Proyectada

En base al calculo del rubro anterior se obtuviémanda Real con la cual se
trabajara en este plan, sin embargo es necesaaefecrtos estratégicos determinar
una proyeccion de la demanda a 5 afimmando en cuenta un crecimiento
poblacional del 1.419 % segun los datos propordosapor el INEC (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos), la cual sestraua continuacion:
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CUADRO No. 39

DEMANDA PROYECTADA

% Crecimiento | Mercado
Crecimiento| Poblacional Meta

No ARo Poblacion| Poblacional | (Personas) | Proyectado
0 2012 12.076
1 2013 12.076 1.42% 171 12.247
2 2014 12.247 1.42% 174 12.421
3 2015 12.421 1.42% 176 12.598
4 2016 12.598 1.42% 179 12.777
5 2017 12.777 1.42% 181 12.958

Fuente: René Ochoa

3.7.2. Oferta

La oferta esta definida como la cantidad de bigngsrvicios que una empresa esta
dispuesta a ofrecer en un mercado a los consursid®aga poder analizar la oferta y
sobre todo poderla proyectar debemos revisar aiaido el comportamiento en la

captacion de socios de nuestra competencia dieeataiestro sector y segmento.

CUADRO No. 40
EVOLUCION CAPTACION SOCIO COMPETENCIA

ANOS
Cooperativas 2007 |Increm. 2008 |Increm.) 2009 |Increm. 2010 |Increm.| 2011
Alianza del Valle 34465 | 398 | 34863 | 456 | 35319 | 418 | 35737| 465 | 36202
San Pedrode Taboada| 24057 | 322 | 24379 376 | 24755 | 356 | 25111 351 | 25502
Luz del valle 14730 56 | 14826 ( 137 | 14963 | 142 | 15105 150 | 15255
Pichincha 2154 98 | 2252 | 103 | 4034 | 145 | 5346 | 156 | 6280
TOTALES 75406 | 914 | 76320 | 1072 | 79071 | 1061 | 81299 | 1162 | 83239

Fuente: René Ochoa
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CUADRO No. 41
TABLA INCREMENTO POR ANO

Afo Cddigo | Incremento
2008 8 914
2009 9 1072
2010 10 1061
2011 11 1162

Fuente: René Ochoa

GRAFICO No. 24
INCREMENTO DE LA OFERTA

Incremento de clientes de la oferta
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Fuente: René Ochoa

3.7.2.1. Proyeccion de la Oferta

En base al crecimiento evidenciado en el cuadr@®se procedera a proyectar con
la misma tendencia y porcentajes de incrementolatags cuales se obtendran
mediante la férmula que se puede observar en t@ido 23 y se puede observar a

continuacion:
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CUADRO No. 42
PROYECCION DE LA OFERTA

Afo Caddigo | Incremento
2012 12 1235.5
2013 13 1308.8
2014 14 1382.1
2015 15 1455.4
2016 16 1528.7
2017 17 1602

Fuente: René Ochoa

3.7.3. Demanda Insatisfecha
Se ha determinado la demanda insatisfecha calcyjadaafio para efectos de

aplicacion de las estrategias en etapas posteriores

CUADRO No. 43
DEMANDA INSATISFECHA

Demanda | Participacion de
Ao Demanda Oferta Insatisfecha| la demanda
2013 12247 1308.8 10939 1094
2014 12421 1382.1 11039 1104
2015 12598 1455.4 11142 1114
2016 12777 1528.7 11248 1125
2017 12958 1602 11356 1136

Fuente: René Ochoa
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING
4.1. Objetivos de Marketing a partir del FODA

4.1.1. Objetivo marketing 1

Multiplicar al menos por tres el nivel de captacitennuevos socios

4.1.2. Objetivo marketing 2

Incrementar el nivel de notoriedad de la marca amdipublicidad y promociones

bien direccionadas a nuestros socios.

4.1.3. Objetivo marketing 3

Ampliar nuestra participacion de mercado aplicarekirategias que permitan
competir a buen nivel, creando productos y sersigoe se diferencien de nuestra

competencia.

4.2. Estrategia Genérica

Michel Porter sefala tres estrategias que tienaroqarincipal objetivo el desarrollo
integral de una empresa. Estas estrategias BonLiderazgo en Costos, La
Diferenciacion y El Enfoque. Estas estrategias Muehel Porter propone buscan
desarrollar una ventaja competitiva para la empdes#ro de un mercado que puede

tornarse competitivamente agresivo.
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4.2.1. Liderazgo en Costos
Esta estrategia consiste en producir bienes agrdiEjos, y en altos volimenes a

través de una reduccion de costos.

Por ejemplo una empresa industrial puede reducsr castos, con el uso de
Economias de Escala, produccion de grandes vollsnepémizacion de recursos
(Materia Prima), uso de nueva tecnologia, contreldgentes en costos y gastos,
reduccion de Costos en funciones comerciales, esttes. El objetivo de esta
estrategia es ganar participacion en el mercadogeatar el volumen de ventas y
rentabilidad, e incluso con precios bajos sacangtados algunos competidores.
Esta estrategia es recomendada por Michel Portegrabargo debe puntualizarse el
campo de accién de la misma; esto es solamenteeszados donde el consumidor
es sentible al precio o cuando los consumidordsusoan mucha diferencia entre un
producto y otro en torno a sus caracteristicas; @s virtud de que esta estrategia
podria ser limitada incluso por la competencia oghanterés de los consumidores a

orientarse por otras caracteristicas del producto solamente al precio.

4.2.2. Diferenciacion
Esta estrategia se basa mas en la creatividadralal agregado que la empresa le
pueda dar a su producto, es decir a vender un pi@due tenga caracteristicas que

se tornen originales o que sea muy complicada gadion.

A diferencia de la estrategia de Liderazgo en cpststa se enfoca no solamente en
un bien tangible sino mas bien en servicios, laesupueden ser diferenciados al
igual que un producto. Es asi que la diferencrapidede darse en las caracteristicas
de un producto, en sus atributos, en la caliddafiatiar una atencion personalizada
al cliente, rapidez, cordialidad, etc. Esta esgfiatpuede tornarse facil de copiar por
la competencia, es por eso que las estrategiasequayan aplicar deben ser dificiles

de imitar asi como innovadoras y originales.
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4.2.3. Enfoque

Esta estrategia consiste en que la empresa seuendogun segmento especifico del
mercado y que se especialice en atender ese segrasrdecir la empresa llegaria a
especializarse en un solo tipo de consumidor, &lgyermitiria ser mas eficiente en
ese grupo especifico de mercado, sin embargo estbiédn permite que la
competencia se fije en ese segmento y trate darimito a su vez que se pierdan
segmentos de mercado que también podrian atendemsbase a las estrategias
genéricas que Porter nos presenta, se escogeu@ lm&ps acuerdo se encuentre con

nuestros objetivos.

Gracias a la investigacion de mercado realizadaaoterioridad, se pueden resumir
las caracteristicas del entorno competitivo corgoesi
* No hay control sobre el precio, debido a que laadale interés son reguladas
por maximos definidos por las autoridades, esta Hdificil competir con
precios.
e La competencia es amplia, tanto la directa comandirecta, por lo que
apuntar a todo el mercado hace que el mensaje sgagemeral para los

segmentos y siempre se sea superado por algun tidan@specializado.

En base a lo anterior, la estrategia genérica airseg muestra en el siguiente

cuadro:
CUADRO No. 44
ESTRATEGIA GENERICA
Fuente de la ventaja

Target Costos Carécter Unico
Todo el Liderazgo en

mercado Costos Diferenciacion

Objetivo Enfoque en Enfoque en
Estratégico Un segmento Costos bajos Diferenciacion

Fuente: René Ochoa
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En el cuadro anterior se presenta las estrateg@®qrter nos proporciona, y en el
caso de la COAC Textil 14 de Marzo , se determum® € target es un segmento por
lo que se realizara un enfoco en diferenciacioal @nal claramente se realizaran los
esfuerzo de este plan de marketing hacia un segrespécifico y buscando la forma
de diferenciar nuestro servicio en base a esteaggpecificas ue se detallaran en

etapas posteriores.

4.2.4. Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta que nostedrager un analisis interno de
una empresa , deesagregando las principales actesdjue generan valor en cada
una de las respectivas etapas por las que un pgoodservicio pasa antes de

entregarselo al cliente.

La cadena de valor que aplica a la COAC Textil @Mérzo es la siguiente:
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CUADRO No. 45
CADENA DE VALOR

Empresa: COAC Textil 14 de Marzo (Diferenciacion)

Infraestructura| Empresa competente para Crédito, infraestructuracuadla par
empresarial actividades contables, y Operaciones varias
Gestion Personal con experiencia en el mercado, capaditacidnstante
humana conocimiento de las tendencias del mercado conyetit

Desarrollo de plataforma de software con mayor ibmadidad a nive

institucional
Desarrollo
tecnoldgico Investigacion para compra de equipos de Ultimarngera tecnoldgica
Logistica __de Logistica Marketing vy
Entrada: Operaciones: | de salida: | ventas: Servicios:

Andlisis Logo de 4

financiero y de empresa.

informacion No existe Servicio post ventq:
No existe| proporcionada | logistica de Slogan de 13 Se asesora [2]
logistica de por el cliente salida  yal empresa. inversion del dinerg
entrada ya queprevio que se trata Oferta del que se entrega a I

DS

se trata de upadjudicacion |de un| servicios en rol| socios posteriof
servicio. créditos. servicio. ups, pancartas.| entrega de créditos.
Eventos
publicitarios vy
auspicios en €l
Proceso de sector. Servicios adicionalep
depositos y Vallas a los financieros
retiros por publicitarias. Pagos servicios
parte de los Articulos basicos, soat, westefn
cajeros. publicitarios union.
Uniformes
institucionales
Registro de para hombres y
operaciones mujeres.
diarias en log
libros Tarjetas dg Servicio pago bono
contables. identificacion. | de desarrollo humanp

Fuente: René Ochoa

Como se observa de la tabla anterior, es en el@fiagkdonde se hara mayor énfasis

con respecto de la cadena de valor; por cuantaseala en la siguiente etapa la
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forma de posicionar a la empresa en el mercad@aedb un relanzamiento de la

marca e innovando en la imagen que hasta ahor@AdCCTextil 14 de Marzo posee.

4.2.5. Posicionamiento

Una vez seleccionado el enfoque de aproximaciépublico meta, es necesario
identificar el tipo de posicionamiento que se bulseate al cliente, para ello, se
toma en cuenta las percepciones de los clientpegEsa la expectativa que tienen
frente al servicio, en este sentido, la investi@gacde mercado revelo que los

atributos que los clientes privilegian en el seovie cooperativa son:

Que es lo que quiere el cliente
» Atencion personalizada

* Atencion Rapida

* Facilidad en los procesos

* Acceso a créditos

Que nuevos servicios quiere el cliente
* En funcidn de estas percepciones la cooperatigaaoa posicionarse como
una empresa que privilegia estos atributos, es,dmuigable con trayectoria
y tecnologia, bajo este contexto, se hace neceshsiiar la filosofia
empresarial y la comunicacion que permita posicianda empresa en la
mente del cliente bajo las caracteristicas edaidpass se desarrolla la
filosofia empresarial a comunicar y la imagen aqgiosar.

» Justificar un reposicionamiento

4.2.5.1. Filosofia Empresarial

Con el fin de determinar si es que la razén dedsela empresa y los objetivos a

futuro son los correctos y estén planteados ded@decuada, y tomando en cuenta
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que es parte primordial de las operaciones de [@esa, se procedera a analizar la

filosofia empresarial a continuacion.

Mision Actual

“ Atender a nuestros socios con servicios de caliefedencia administrativa e ideas
innovadoras. Apoyaremos sus iniciativas a partiudesquipo de trabajo efectivo,
una administracion responsable y un cuerpo direcitomprometido con el

crecimiento y solidez de la cooperativVd

Se usara la siguiente matriz para definir la misiéria empresa:

CUADRO No. 46
MATRIZ MISION

Publico meta Personas de entre 15 y 64 afios d&sclas

sociales media y baja

Qué hace la empresa Financiamiento, ahorros esiones.

Objetivo de enfoque al cliente Apoyar inversionesndicrocrédito de
los socios.

Objetivo de la Empresa Mejorar el nivel de vidasids socios

apoyando sus proyectos de inversiop y

microempresas.

Valores y principios fundamentales Honestidad
Responsabilidad
Creatividad

Ventaja competitiva Facilidad y rapidez en la adjadion

de créditos

Fuente: René Ochoa

Bhttp://www.14demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/index.php?option=com_content
&view=article&id=5&Itemid=4
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Mision Propuesta

Brindar un servicio de calidad a nuestros socios,p@yando sus iniciativas
a través de créditos oportunos y efectivos, propomnando servicios

financieros acordes con sus necesidades; cumplienclin nuestro principio

de cooperar al desarrollo socio-econémico de la camidad mediante una

administracion honesta, responsable y comprometideon el crecimiento y

solidez de la Institucion.

Fuente: René Ochoa

Vision Actual

“Ser una Cooperativa de prestigio en el sector ¢iean, reconocida por su solidez,
rentabilidad, cobertura de servicios, que cuent®& q@®rsonal capacitado y
comprometido, procesos eficientes, tecnologia d&#apy capacidad institucional
para responder a la confianza de sus sd&bs

Se utilizara el siguiente cuadro para determinselementos de la visién

organizacional:

CUADRO No. 47
MATRIZ VISION

Horizonte temporal Mediano plazo

Meta en el tiempo Liderar las preferencias dehtdesn su
mercado

Tipo de crecimiento Crecimiento y expansion geficaide
operaciones

Fuente: René Ochoa

Dhttp://www.l4demarzo.fin.ec/cooperativa_de_ahorro_y_credito/index.php?option=com_content
&view=article&id=5&Itemid=4
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En funcién de los atributos necesarios, mostradad euadro anterior, se propone la

siguiente vision:

Vision propuesta

Ser a mediano plazo una Cooperativa de prestigio ezl sector financiero,

reconocida por su solidez, cobertura de serviciosgxcelencia en atencion
a sus socios; sustentado en sus eficientes procegmssonal capacitado
tecnologia de vanguardia y capacidad institucionaton el fin de expandir

sus operaciones a nivel nacional.

Fuente: René Ochoa

4.2.6. Objetivos

. B

Objetivo marketing 1
Multiplicar al menos por tres el nivel de captacitennuevos socios.

Objetivo marketing 2

Mejorar la posicion competitiva actual de la emares
Objetivo marketing 3

Evaluar impacto esfuerzos publicitarios.

Objetivo marketing 4

Fidelizar al cliente con la marca.

Objetivo marketing 5

Fidelizar al cliente con la marca.
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Con base a los objetivos anteriormente descritedab®raran estratégicas las cuales
daran cumplimiento a los mismos mediante los pldeesccion que se propondran

en instancias posteriores.

4.2.7. Estrategias

4.2.7.1. Estrategia 1
Objetivo: Multiplicar por tres la captacion de nuevos socios

Estrategia: Campafas Publicitarias

4.2.7.1.1. TacticaDisefo de la Imagen

Comunicacion.- La comunicacion busca la trasmision correcta dehsage hacia
nuestro mercado objetivo. Por cuanto esta vargdi& la que modificaremos en base
a la ventaja competitiva que la empresa tiene s@ie competidores y que
deberemos comunicar y lo haremos de la siguientesfo

Para establecer el slogan se refuerzan los factors que el nombre no alcanza el

puntaje mas alto en la comparacién, estos son:

Nombre de la EmpresaEl nombre de la empresa tiene un especial sigdifican
respecto sus origenes, viene dado por la fechaajaelebra el dia del obrero textil y
en virtud que la COAC “Textil 14 de Marzo” fue fuath por ex trabajadores de la
fabrica Indutex; por cuanto no se cambiara el nemnyhrque este ha ganado prestigio

en el mercado, lo que se actualizara sera el loggtel slogan.

Nombre Evocacion
v
Coac Textil 14 de Marzo MEDIA
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En este sentido, se debe considerar que lo quezjaeere reforzar es la evocacion del
nombre y resaltar la ventaja competitiva hacitipel de producto y el segmento a
quien se dirige, por esta razén se plantea elaiggiislogan:

“FACILMENTE...... SU MEJOR OPCION”

A través de esta frase, se soluciona el vacio eridemacion provista por el

nombre; el logo que se disefa a través de estoeptes contara con:

CUADRO No. 48
MATRIZ CREACION LOGO

Colores Se mantendra los colores corporativo

[*2)

tonalidades de verde, amarillo y Blango

como base

Imagenes Sugerencias artisticas de disefio

Objetos: ejemplo de identificacion con|la

empresa.

Técnica de dibujo Collage

Fuente: René Ochoa
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GRAFICO No. 25
LOGOTIPO

Y CREopy,,
ST,
i@ s e '*

T~

5

SFACILMENTE..... SU MEJOR OPCION"

Fuente: René Ochoa

Dentro del disefio del LAYOUT se ha decidido realizambios en aspectos
especificos y son los siguientes:

* Pintura de las Instalaciones

» Ambientacion del hall de clientes

» Decoracioén

Pintura de las Instalaciones.- Dentro de las politicas que tiene la empresa se han
escogido colores que fueron elegidos como corpmstimismos que deben formar
parte de la imagen que presente la Cooperativa kasisocios.

Los colores son:
« Verde
*« Blanco

o  Azul
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* Beige

Con base a estos colores que se aprobaron en asapulla mayoria de socios se
ha decidido distribuirlos de la siguiente manera:

Interiores

Color Blanco

Exteriores

Color Beige con vivos verdes

La oficina matriz se encuentra ubicado en la paneo&an Rafael en el valle de los
chillos, con un total de 240 m2 de construccionr Bwanto se contratara una
empresa que provea del servicio de pintura y mantento de instalaciones,
tomando en cuenta que se adjudicara el procesmajta oferta previo concurso de

por lo menos tres instituciones.

Ambientacion hall de clientes: Dentro de la ambientacion de hall de clientes
debemos tomar en cuenta varios aspectos, ya quigegivo es hacer de éste un sitio
confortable para el socio. En el espacio de atenab publico se encuentra
seccionada el area que esta destinada a las trass por ventanilla y el area de
asesoramiento financiero, es por eso que se pengbliear dos medios diferentes
para poder crear un ambiente amigable y que gémmmestar al momento de atender

los requerimientos de los socios.

Area de cajas/ventanillas

* Televisor Led 42"

Los procesos que involucran transacciones por niiatano siempre cumplen con

los mismos tiempos de solucion, es decir, los t@smge procesamiento no siempre
son iguales a los de espera en fila. Una de la®mayentajas que la Cooperativa
tiene es la agilidad en el proceso de sus trarmaes; sin embargo el volumen de

clientes suele generar tiempos de espera en #gpgeden impacientar a los socios.
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La idea basica cumple con el objetivo de distraeatencion de las personas que
esperan en fila y desviarla hacia el televisorp es¢ presentando programas
educativos y cortometrajes publicitarios de la Gmafiva en tiempos periédicos. De
esta manera no se pretende bajar los tiempos deae=p fila sino mas bien hacer la

estancia placentera del socio en las instalacidaeéds Cooperativa.

Area de asesoramiento financiero y servicio al clige
* Emisora con musica Cléasica.
El area de asesoramiento tiene una relacibn mastalicon los socios, ya
que, en la mayoria de casos la informacion queaeeja suele ser un poco
mas compleja y necesita de mayor andlisis e irtgnaentre el socio y la
persona que lo estd asesorando. Por esta razébsachbientar este espacio
de manera que el socio se sienta relajado y ataramdel hall de cajas , no
sea distraido por informacidn que en ese momentia mecesita, sino mas
bien se sienta motivado a realizar todas sus dedamjuietudes sin ser

molestado y en un ambiente tranquilo.

Decoracion
El ambiente de una institucion debe ser amigabtelas percepciones del socio o
cliente es por eso que la decoracion es parte tanerde la imagen que la empresa

presente hacia sus cooperados.
Por eso se hara la adquisicion de:

* Plantas ornaméntales

¢ Cuadros o Pinturas
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4.2.7.1.1.1. Plan Operativo Imagen

Definiciéon
del

CUADRO No. 49
PLAN OPERATIVO DISENO DE LA IMAGEN

Tactica Objetivos Indicador Tiempo Estrategias de Actividades Costo Recursos = Responsable
Especificos de Contingencia
medicién
*Crearuna | *Crearun | *Tiempo de | *2 *Asesoramientg *Disefiar la *$0.00 *Humanos | *Jefe de
Imagen logotipoy |entregay |semanas | de un disefiadorimagen Marketing
empresarial | slogan disefio grafico previa.
de acuerdo a Disefiar
la mision y a Slogan
la visiéon previo
Obtener
modelo final
*Pintura de *Pintar  el| *Tiempo de| *4 semanas *Exigir turnos*Contratar | *$7.00 por| *Humano *Jefe de
las edificio entrega de trabajos masun empresa | cada metrg Marketing
instalaciones | donde largos *Escoger log x 240 =
funciona la colores 1680.00
Cooperativa *Solicitar
cronogramas
*Revisar
cronograma

*Aceptar
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*Comprar *Instalar *Tiempo de| *2 semanas *Seguimiento | *Cotizar *$1270.00 | *Televisor | *Jefe d
televisor hall de cajas compra con Gerencia *Solicitar Marketing
LED 42 — distraccion General proformas
socios *Revisar
mas
conveniente
*Comprar
*Radio *Instalar *Tiempo de| *2 semanas *Seguimiento | *Cotizar *$50.00 *Equipos | *Jefe de
emisora  de radio y| entrega con  Gerencia Solicitar *Humano | Marketing
musica parlantes General proformas
clasica para *Revisar
escuchar mas
musica conveniente
clasica *Comprar
*Plantas *Decorar *Tiempo de| *1 semana | *Seguimiento | *Comprar *$60.00 *Plantas *Jefe de
ornamentales| hall con 4| Compra con Gerencia Plantas Marketing
plantas General macetas

Fuente: René Ochoa
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Estrategia: Camparfias Publicitarias

4.2.7.1.2. TacticaPLAN DE MEDIOS

Criterio de Seleccion de medios
* Alcance: LOCAL
« Costo: BAJO
* Impacto: MAXIMO EN EL SEGMENTO

1.-No se adapta 3.- Se adapta medianament 5.- Se adapta

CUADRO No. 50
CRITERIOS SELECCION MEDIOS

MEDIO DE
COMUNICACION ALCANCE COSTO IMPORTANCIA TOTAL

Television 1 1 5 7
Radio local 3 2 4 9
Prensa del sector 4 2 5 11
Prensa nacional 1 2 1 4
Internet 3 5 1

Btl 5 3 5 13
Vallas 5 1 3 19

Fuente: René Ochoa

Para aplicar un plan de medios efectivo se esanyiers valores mas altos que se
muestran en el cuadro anterior y se presentag@ksite plan operativo:
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4.2.7.1.2.1. Plan Operativo Prensa

CUADRO No. 51

PLAN OPERATIVO PRENSA

PRENSA TAMANO SECCION FECHAS TOTAL |COLOR | TARIFA COSTO INVERSION
MEDIO PAGINA A PUBLICARSE | AVISOS UNITARIO
ULTIMAS
NOTICIAS 25x11.72 cm Derecha Por definir 2 F/IC 40,00 720,00 $ 1.440,00
PERIODICO EL
VALLE 25x15cm Derecha Por definir 2 F/IC 4,50 20250 $ 405,00
TOTAL 4 $ 1.845,00

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.1.2.1. Plan Operativo BTL

CUADRO No. 52

PLAN OPERATIVO BTL

TOTAL AL COSTO
TIPO DESCRIPCION RESPONSABLE| COSTO ANO TOTAL
2 VECES AL MES EN EL CENTRO COMERCIAL
FLIYER SAN LUIS IMPULSADORA 60 12 720
FLIYER 2 VECES AL MES EN EL RIVER MALL IMPULSADORA 60 12 720
JEFE DE TODO EL
TRIPTICO CON PORTA TRIPTICOS EN LA COOPERATIVAMARKETING 0 ANO 0
JEFE DE TODO EL
POSTER PANCARTA DE LA COOPERATIVA MARKETING 0 ANO 0.0
TOTAL 1.440

Fuente: René Ochoa




4.2.7.1.2.1. Plan Operativo (VALLAS PUBLICITARIAS)

CUADRO No. 53
PLAN OPERATIVO (VALLAS PUBLICITARIAS)

MEDIO | TAMANO UBICACION PERIODO |CANTIDAD |PARROQUIAS COSTO INVERSION
UNITARIO
Via Amaguafna 500 metros de la
Valla 5,00x1,20| ciudad 12 meses 1 AMAGUANA $ 2.500,00 $£.500,00
Valla disponible
Valla 5,00x1,20| Estadio Liga Barrial Amaguafa 1Zaxe 1 AMAGUANA | $ 750,00 $ 790,
Valla disponible
Valla 5,00x1,20| Estadio Liga Barrial Conocoto 1258 1 CONOCOTO| $ 750,0( $ B(
Valla disponible
TOTAL
ANUAL 3 $ 4.000,0(
Fuente: René Ochoa
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Estrategia: Campafas Publicitarias

4.2.7.1.3. TacticaAUSPICIOS

De acuerdo a los resultados que arroj6 la Investiga de Mercados y
especificamente en la pregunta No 6, donde se kkoreslos encuestados sobre el
conocimiento de la COAC Textil 14 de Marzo, se pees desarrollar una tactica
gue provea de soluciones para esta falencia. Ladtados arrojaron un 40% de
desconocimiento de los encuestados hacia la lagtitulo que nos brinda la
oportunidad de aplicar estrategias para solversia garticular y dar a conocer de

mejor manera la presencia en el mercado de la CGaxtil 14 de Marzo.

En vista de que la problematica se basa en el desitniento, lo que se pretende es
tener presencia en eventos masivos, los cualeperastan a través de actividades
sociales el proyectar una imagen hacia los socmenpiales y consolidar la
confianza de los socios actuales. La Cooperatereetcomo parte de sus principios
fundamentales la ayuda y el bienestar social, dedé&r este concepto y con la
conviccion de fomentar el deporte y la vida sanbusEara presencia en los eventos
deportivos, y sin dejar de lado el esparcimientim@gracion y la sana diversion de
la sociedad, también buscara presencia en evestdomles los cuales siempre estan
presentes dentro de las zonas geograficas en éeaaDOAC Textil 14 de marzo

tiene presencia.

Campeonatos Deportivos

El Objetivo primordial es promover el deporte enslaciedad dando un apoyo
significativo para incentivarlo. Cada afio cada msd@n deportiva de futbol
organiza un campeonato; generalmente tiene una@idoree entre 5y 7 meses y al
final de este se encuentra un ganador y un equipoggedara en segundo lugar
como representantes de ese campeonato, lo quessardes premiar a estos dos

equipos como auspiciantes del campeonato por &l twgenido.

La Cooperativa auspiciara los campeonatos dedasesites parroquias:

e Conocoto
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* Fajardo
*  Amaguafia

» Sangolqui (El cabre)

Cabe aclarar cada una de estas parroquias tendeampeonato diferente para lo
cual se donara los siguientes premios al campa&boercampeon.
Campeon:
v Trofeo con Inscripcién de felicitacion por parteldeCOAC 14 de Marzo.
v' Medallas Doradas con la Inscripcion de Campeon.
v Certificado para la confeccién de los uniformesefiior y exterior) del

proximo afo con el sponsor de la COAC Textil 14videzo.

Vice-Campedn
v' Medallas Plateadas con la Inscripcion de Vice-Gaimp
v/ Baldn original de la COAC Textil 14 de Marzo.

Adicionalmente, al inicio de cada campeonato seadon2 balones con el sponsor
de la COAC Textil 14 de Marzo para que sean usddonte todo el campeonato y
dos tipos de uniformes para los arbitros (Centrdigces de Linea) de igual manera
con el sponsor de la COAC Textil 14 de Marzo. EBpmcio a las ligas barriales o
parroquiales, tiene como objetivo el convenio pkracolocacion de vallas y
publicidad en todos los encuentros deportivos de & campeonato, negociando
descuentos para el efecto a cambio de los benefido los que aporta la COAC
Textil 14 de Marzo.

Eventos Artisticos

Las personas moradoras de los sectores donde pesascia la cooperativa tienen

por costumbre el asistir y realizar eventos actisti mismos que se organizan por la
celebracién de fechas importantes, por ejemploh&eale cantonizacion, en la

parroguia conocoto las fiestas de Quito, eventascpéares importantes, etc.

Es por esto que la COAC Textil 14 de Marzo tienmcmbjetivo colaborar con este

tipo de eventos de esparcimiento hacia la poblacién
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Por cuanto se prevé y se tiene considerado elapooh artistas y premios para
sorteo entre los participantes de la siguiente naane
Por evento

* Un artista 0 Un animador

e 2 cuentas de ahorro de 25 délares cada una

» 2 Balones

* 5 Camisetas

e 5 Gorras

Si existe exigencia de otro tipo de incentivos acpsos parte de la organizaciéon se
presupuestara un adicional de maximo 50 DélaremcCparte del auspicio a este
tipo de eventos se convendra que exista espaaoppaer exhibir publicidad en roll
ups, pancartas y un mufieco inflable con el logdad€ooperativa en la tarima y
partes importantes del evento, adicional de ungacatonde se encuentre la
impulsadora de la Cooperativa y un funcionario ppeicgoorcionar informacion.
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4.2.7.1.3.1. Plan Operativo (AUSPICIOS)

CUADRO No. 54
PLAN OPERATIVO (AUSPICIOS)

Tactica Objetivos  Definicion Tiempo Estrategias  Actividades Costo Recursos
Especificos del de
Indicador Contingencia
de
medicion
1 | *AUSPICIOS| *Dar a *Numero | *Trimestral | *Auspiciar *Logistica de | *586.00 | *Humanos | *Gerente
conocer a | de eventos otro tipode | Comprade | Por *Materiales | General
la COAC deportes. articulos evento *Jefe de
Textil 14 *Logistica de Marketing
de Marzo a Presencia en
los socios eventos
potenciales deportivos
mediante *Logistica de
auspicios Entrega de
en eventos articulos
deportivos.
2 | AUSPICIOS | Dara No de Trimestra Realizar Ldgést 185 por Humano Gerente
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conocer a | eventos eventos contratacion | evento General
la COAC propios. artista. Material

Textil 14 Jefe de
de Marzo a Entrega de Marketing
los socios premios a los

potenciales organizadores

mediante

auspicios Logistica de

en eventos instalacion de

sociales. publicidad

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.2. Estrategia 2

Objetivo: Mejorar la posicién competitiva actual de la Empres

Estrategia: Atencion personalizada y desarrollo de nuevos priogu

4.2.7.2.1. TacticaEvaluar historial crediticio de los socios para uspr el crédito.
Esta Tactica pretende brindar una atencién perngadal del asesor de negocios, esto
implica el evaluar el historial crediticio del socpara poder renovar préstamos
solicitando menores garantias, montos mayores zoplamas largos segun sea la
situacion del socio. La evaluacion se haria anadiaa cual ha sido el
comportamiento de pago del socio y cuantos crédlitea con la Cooperativa, en
base a eso se podrian ofrecer nuevos beneficiossedmimiento al destino del

efectivo y brindar asesoramiento en el caso denweasion.

Se requiere manejar una base de datos de socidsistorial de por lo menos dos
créditos, esto lo calificara como socio AAA, AA vy, Aonde las caracteristicas de
cada denominacion son las siguientes:

* AAA Cero retrasos en los pagos de los créditosgatins

» AA Hasta 3 dias de retraso

e A Hasta 8 dias de retraso

Mediante esta calificacion podemos saber haciasqe®s vamos a direccionar el
plan de beneficios y cuales aplicarian dentro dk aalificacion. Basicamente se
pretende impulsar las ideas de negocio o microesapgele los socios necesitan
financiar, o en su defecto si se trataria de copnsasesorar de tal manera que no
repercuta de manera negativa en la capacidad de ghdinal de sus rentas
mensuales. La contraparte de este incentivo esimasumriesgo mas bajo que el
normal ya que poseemos informacién anterior delpmrtamiento crediticio del
socio, sin embargo esta claro que esto no repeesera garantia de pago, pero si

representa un incentivo a los mejores socios yawglidiro del negocio.
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La propuesta es la siguiente:

Socios con calificacion AAA

Garantias: 1 Garante con Domicilio Propio
Valor: Monto maximo total

Tiempo Financiar: Tiempo maximo (72 meses)
Encaje: 10 x1

Tiempo de entrega: 8 Hbras

Asesoria Inversion:Inmediata.

Socios con calificacion AA

Garantias: 1 Garante con Domicilio Propio

Valor: Hasta el 50% mas del mayor crédito entregado
Tiempo Financiar: 8(#heses)

Encaje: 10 x1

Tiempo de entrega: HtRas

Asesoria Inversion: nmediata

Socios con calificacion A

Garantias: 1 Garante con Domicilio Propio

Valor: Hasta el 30% mas del mayor crédito entregado
Tiempo Financiar: 8(@heses)

Encaje: 10 x1

Tiempo de entrega: HtR2as

Asesoria Inversionnmeediata.
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4.2.7.2.1.1. Plan Operativo Historial Crediticio
CUADRO No. 55
HISTORIAL CREDITICIO
Definicion

del Estrategias

No  Téactica Objetivos  Indicador Tiempo de Actividades Costo Recursos

Especificos de Contingencia

medicion

1 | *Evaluar | *Generar | *Reporte de *Mensual | *Revision *Revision base | *$0.00 *Humanos | *Jefe de
historial buena historial buro de de datos *Informaticos | Crédito
crediticio cartera 'y crediticio Crédito *Seleccion de *Oficial de
para premiar a socios Negocios
impulsar el | buenos calificados
crédito. socios *Analisis previo

contacto

*Contacto con
el socio
*Aprobacién
*Adjudicacion

Fuente: René Ochoa
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Objetivo: Mejorar la posicidn competitiva actual de la Empres

Estrategia: Atencidn personalizada y desarrollo de nuevos priogu

4.2.7.2.2. TacticaDESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

El desarrollo de nuevos productos tiene que verlz@atisfaccion de los socios ya
existentes y también abre la posibilidad de captavos socios. Esto ademas
produce el inicio de un efecto de fidelizacion dg $ocios hacia la Cooperativa en
base a la creatividad que ésta pueda aplicar elugias novedosos que incentiven el

ahorro y que ademas provean de soluciones a susrgerges necesidades.

Convenios Empresariales

Los convenios con otras empresas pueden resultacamyenientes para los socios
de la cooperativa si estos son estratégicamenteldggados; esto puede marcar la
diferencia entre la COAC Textil 14 de Marzo y susndirecta competencia, ya que
existen muchos productos que aparecen como nuevosrgdundan en una misma

idea genérica y no generan un interés a largo pazparte de los socios.

La posibilidad de realizar convenios con casas coales para efectos de
descuentos, promociones, gratuidades e inclusatasédbre una posibilidad de
ampliar la vision hacia nuevas formas de cumplin e objetivo planteado sin

alejarse del giro del negocio; es por eso que gdaméeado las siguientes opciones:

Tarjetas de descuento

Supermercados Santa Maria.-Tarjeta de descuento de hasta el 5% en compras.
Farmacias Farmavip (Pharmasis y Cruz Azul).-Tarjeta de descuento de hasta el

5% en compras.

Crédito Casas comerciales

Artefacta

Comercial Jaer
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Interllanta

Los convenios con estas casas comerciales son ewanle crédito y no de

descuento como se plante6 anteriormente con obaupto. El objetivo es brindar el

beneficio a los socios de la COAC Textil 14 de Mary que puedan adquirir sus
articulos electrénicos y de uso del hogar conrgrftiamiento que le puede brindar
su Cooperativa. La calificacion del crédito se hpmvio a un monto asignado, de
acuerdo a la capacidad de pago del socio y senlergeeomo un crédito normal con
las garantias de acuerdo a los valores que deseeidr, los niveles de aprobacion

seran los mismos que se manejan hasta ahora yisardacontratiempo alguno.

Créditos Estudiantiles

Estos Créditos tienen la particularidad de seruswehmente para estudios; es decir
se direccionaran especificamente al pago de lartackel centro educativo. Es por
esta razén que es necesario que para este tipedddo se adjunte la factura de pago
del centro educativo como constancia, ya que lapEativa emitira un cheque

certificado a nombre de la institucion para el pdgo propuesta esta destinada a
jovenes de 18 afios en adelante que opten porasuriversitarias y que no posean

el financiamiento.

El crédito seria avalado por sus padres quienés $es garantes solidarios por el
tiempo que sea resultado del analisis del crédiboesta por demas indicar que el
analisis crediticio se hara a los garantes ya guénsellos quienes cancelen mes a

mes el valor del Crédito.
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4.2.7.2.2.1. Plan Operativo Desarrollo Nuevos Prodtos
CUADRO No. 56
DESARROLLO NUEVOS PRODUCTOS

No Tactica

1 *Desarrollo
de nuevos

productos

Objetivos

Especificos

*Satisfacer
las
necesidade
de los
socios de
manera

integral.

Definicion
del
Indicador
de medicion
*Numero de
transaccione

sefectuadas

Tiempo

*Mensual

Estrategias
de
Contingencia
*Generacion

crédito
inmediato
previa
analisis

crediticio

Actividades

*Busqueda
de convenios
con otras
empresas
*Analizar
mejores
ofertas y
descuentos.
*Escoger
mejor
opcion

*Generar

Costo

*Costo de
convenio
0.00
*Beneficio
mutuo para
las dos

empresas.

Recursos

*Humanos

*Gerente
General
*Jefe de

Marketing
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Politicas
Revision y
aprobacién
de politicas
Puesta en

marcha.

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.3. Estrategia 3
Objetivo: Fidelizar al cliente con la marca
Estrategia: Reestructurar politica de promociones

4.2.7.3.1. TacticaPREMIOS ATRACTIVOS (Redistribucion del presupuesto)
Para fidelizar al socio con una marca se utilizedttategia de lanzar promociones;
esto nos permite mantener en expectativa al saridas actividades que realiza su

Cooperativa para ellos.

Rifa de aniversario

La COAC Textil 14 de Marzo realiza promociones akhente, donde se hace la
Rifa de un vehiculo 0 Km y varios articulos de nuatenor peso que el automovil,
tales como licuadoras, batidoras, televisores deukadas y cosas de menor valor,
lo que hace que la gente pierda el interés de émsad premios y solamente se

enfoque en el vehiculo.

Por esta razon se enfocara de la siguiente maamerarocion del mes de Marzo:

Se emitirdn boletos numerados por el total querségéxperiencia de la institucion
en ocasiones anteriores los hayan elaborado. @atase hara acreedor a un boleto
por cada $50 dolares de ahorro desde la fechardeeiepo de la promocién hasta su
finalizacion. Los premios se entregaran segunesdypuesto detallado para el efecto,

mismo que se hace con un afio de anticipacion.

La idea es ocupar el mismo valor presupuestado mpejor distribuido entre los
premios tomando en cuenta que el presupuesto $58J@00 dolares mismos que se
utilizan cada afio y se incrementan proporcionaleemtla utilidad mediante

resolucién de la asamblea general.

A continuacion se detalla en cuadros la modalidaidah y la propuesta para este
plan de marketing utilizando la misma cantidad éeursos econdmicos para la

entrega de premios en la rifa de aniversario
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CUADRO No. 57
PROPUESTA PREMIOS RIFA

PROCEDIMIENTO ACTUAL PROPUESTA
Chevrolet Aveo Family $14,300.0C Kia Picanto R $13,260.0C
Lavadora $1,200.00 Motocicleta $1,750.0d
Refrigeradora $1,250.00 Tv led 42" $1,270.0C
Plasma $910.00 Cta. Ahorros $500.00
Cta. Ahorros $400.00
Cta. Ahorros $300.00
Cta. Ahorros $150.00
TOTAL PREMIOS $17,660.0C TOTAL PREMIOS $17,630.0C

Fuente: René Ochoa Fuente: René Ochoa

De esta manera, se puede optimizar de mejor mlygracursos.

El presupuesto no se veria afectado ya que el ga®se esta gastando para premios
de los socios es muy cercano al que se presupaesbinicio de afio sino que con
una tentativa de cambio en la distribucion, de adstrarse correctamente el dinero
se puede obtener un menor gasto. Podemos medsirt@sgjuema de entrega de
premios abarcar a mas socios que sean benefigiagopresentar opciones mas

atractivas que las anteriores.

Premios socios con DPF (Depdésitos Plazo Fijo)

Esta promocion va dirigida a los socios que tertdggositos a plazo fijo por un valor
mayor o igual a los 5000 ddlares; para este efgetbard un analisis de socios que
tengan el saldo indicado no menor a 6 meses estbh&€eado por el monto en DPF.
Esta promocién busca incentivar que los sociosram en la Cooperativa a buenos

intereses y a plazos comodos.

El andlisis para esta promocion se hara los me$iesyjenero respectivamente y se
entregara los premios de la siguiente manera:
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CUADRO No. 58
PREMIOS DPF

DPF PLAZO PREMIO

Teléfono
5000 a 15.000|>0 =180 dias |Celular

Horno
15.001 a 25.000 > 0 = 180 dias |Microondas
25.001 en Mini

adelante >0 =180 dias |componente

Fuente: René Ochoa
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4.2.7.3.1.1. Plan Operativo Premios Atractivos
CUADRO No. 59
PREMIOS ATRACTIVOS

Definicion
del
Indicador
de

medicion

\[o] Tactica Objetivos Tiempo Estrategias Actividades Costo

de

Contingencia

Especificos

1 | *Reestructurar *Optimizar | * Encuestas| *Semestral *Generar *Revisar *El Costo
politica de los de bonos en presupuestg adicional es
promociones | recursos | satisfaccion efectivoen | aprobado | $0.00 ya que

financieros caso de no | Buscar esto se
y presentar contar con log nuevas encuentra
premios premios. opciones presupuestad
mas Elaborar por la
vistosos a propuesta | empresa.
los socios. Esperar

aprobacion

Ejecutar

O

Recursos

*Humanos

*Materiales

*Gerente
General
*Jefe de
Marketing
*Jefe

Financiero
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Reestructurar | *Premiar a | *Encuestas | *Semestral *Entregar *Buscar *$1500.00 *Humanos| *Gerente
politica de socios por | satisfaccién premios que | Opciones *Materiales| General
promociones | ahorros estén acorde | econémicas *Jefe de
montos al Adquirir Marketing
altos presupuesto. | Stock *Jefe
Ejecutar Financiero

Fuente René Ochoa
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4.2.7.4. Estrategia 4
Objetivo: Evaluar Impacto esfuerzos publicitarios perioddsmores
Estrategia: Medicion en base a estudio de mercado

4.2.7.4.1. TacticaINTELIGENCIA DE MERCADO
Disefio de instrumento de medicion satisfaccion
Para poder medir que impacto o incidencia tuvidosnobjetivos planteados y las
estrategias aplicadas en los primeros afos seatlssd®@rramientas o instrumentos
que estaran dirigidos hacia dos tipos de clientes:

* Clientes actuales

+ Clientes Potenciales

Clientes actuales
Para los clientes actuales se desarrollara un formay similar a una encuesta que
constara de pocas preguntas donde se tratara deéasltemas de satisfaccion y

percepcion de los socios en los siguientes aspectos

. Atencion al cliente
. Infraestructura de servicio
. Sugerencias de nuevos requerimientos

Esta medicion se realizara 4 veces al mes es alegivez por semana por parte de la
persona de servicio al cliente y recepcion doss/@oe dia, una vez en hora pico y
una vez en horario normal. Los datos e informekasén de manera trimestral por

temas de confiabilidad en los resultados.

De esta manera podremos tener la informacion neagsara poder evaluar que

percepcion tiene el socio sobre nuestro servicimdeera integral, es asi, que si los
parametros de medicion bajan del 90% de satisfaceid cualquiera de las dos

variables (Atencion al cliente -- Infraestructu skrvicio) se debe determinar qué
es lo que esta afectando y tomar correctivos uegestbre la marcha para solventar
posibles problemas futuros.
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Clientes Potenciales
Para los clientes potenciales, se hara una ineesbig de mercados mas profunda la
cual se encargara de ver qué posibilidad existecajgar mas socios y mas

efectivamente. De esta investigacion se encargdraJeée de Marketing.
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4.2.7.4.1.1. Plan Operativo Inteligencia de Mercado

Téctica

*Inteligencia
de mercado

Objetivos

Especificos

*Conocer el
impacto de los
esfuerzos
comerciales y
determinar
falencias a

corregir.

Definiciéon
del

Indicador de

medicion
*Encuestas

de

satisfaccion.

CUADRO No. 60
INTELIGENCIA DE MERCADO

Tiempo

*Trimestral

Estrategias de Actividades

Contingencia

*Software que
califique la
atencion al
cliente en los
procesos de
interaccién
directa con el

cliente.

*Elaboracion
del
documento.
*Aprobacién
*Impresién
de los
documentos

*Ejecucion

Costo

*$50.00
al afo

Recursos

*Humanos
*Materiales

Responsable

*Gerente
General
*Jefe de

Marketing
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*Inteligencia

de mercados

*Conocer
necesidades
del mercado, y
determinar
oportunidades
de captaciéon
de nuevos

SOCiosS.

*Encuestas
de
investigacion
de mercado

externo

*Semestral

*Suscripcion @

empresas de
sondeo para
poder conocer

informacion de

investigaciones

ya efectuadas.

*Disefio de la
investigacion
*Seleccion
Mercado
*Seleccion de
método de
investigacion

*Ejecutar

*175.00

al afo

*Humanos

*Materiales

*Jefe de

Marketing

Fuente René Ochoa
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4.2.7.5. Estrategia 5
Objetivo: Relanzar productos rezagados

Estrategia: Fomentar el ahorro mediante la inversién

4.2.7.5.1. TacticaCAPACITACION SOCIOS: LA INVERSION

Con esta tactica se pretende dar a conocer ad¢ossstevos y a los antiguos sobre
las distintas formas de poner a trabajar su dinersobre todo cuales son las
limitaciones y riesgos del producto inversionescapacitacion pretende despertar la
curiosidad de los socios, sobre la inversion a maade ahorro, es decir que a mas de

gue ahorran obtienen verdadera rentabilidad sabdengro.

Como institucion atraer el dinero de los socioberseficioso ya que genera liquidez,
lo que a su vez permite colocar mas dinero en etade a manera de créditos y
obtener mas rentabilidad. Es por eso que se ptanteaplan de capacitacion para
los socios de manera mensual para los socios nugvosmestral a los socios

antiguos, hasta abarcar dentro del afio la may@iaodios capacitados sobre el

tema.

Los cursos seran dictados por los oficiales deitorée las oficinas por cuanto no se
incurrira en gastos de capacitadores. Las chaolaer@an mas de dos Horas ya que el
objetivo es llegar lo mas facil posible hasta eigoque no tiene un nivel académico
muy alto como para profundizar mas demasiado ¢aened; por cuanto las charlas
seran puntuales y buscando un beneficio para Epattes.
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4.2.7.5.1.1. Plan Operativo(CAPACITACION INVERSION)

No

Téctica

*Induccioén
SOCios
sobre las

inversiones

Objetivos

Especificos

*Ampliar
las
opciones
gue tienen
los socios

de ahorro.

Definicion
del
Indicador
de medicidn
*Encuestas

de
percepcion
al final de
las

conferencias

CUADRO No. 61

CAPACITACION INVERSION

Tiempo

*Mensual
socios
nuevos,
trimestral
sSocCios

antiguos.

Estrategias
de
Contingencia

*Mencion
sobre las
inversiones
en espacios
publicitarios
de la
Cooperativa.

Actividades

*Elaboracion
de plan de
capacitacion
*Revision
temas a
transmitir.
*Logistica
sitio de
conferencia.

*Ejecutar.

Costo

*$30.00
mensuales

(refrigerios)

Recursos

*Humanos

*Materiales

*Jefe
Talento
Humano
*Jefe de

Marketing

Fuente René Ochoa
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CAPITULO V

5. PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “TEXTIL 14 DE
MARZQO”
PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

GASTOS OPERATIVOS 2.190,00
_ Infraestructura y decoracion 1.740,00
- Pintura 240 m2 x 7,00 1.680,00
Plantas ornamentale 4 x 15,00 60,00
Inteligencia de Mercados 350,00
Investigacion 2 c/afio X 175,00 350,00

de Mercados

Suministros 100,00

Papeleria encuestas 2 x 50,00 al afio 100,00

Satisfacciéon Cliente

GASTOS DE

VENTAS 29.943,00

Gastos de Publicidad 9.988,00
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Plan de Medios 7.285,0C
Prensa 1845,00

Prensa Ultimas

Noticias 1.440,00
Prensa El Valle 405,00
BTL 1.440,00
San Luis Shopping 720,00
River Mall 720,00
Vallas Publicitarias 4.000,00
Via Amaguafia 2.500,00
Estadio Amaguafa 750,00
Estadio Conocoto 750,00
Auspicios 2.703,00
Eventos Deportivos 1.848,00
Trofeo 150,00
Medallas ler lugar 99,00
Medallas 2do lugar 99,00
Uniformes Equipo 990,00
Balones 420,00
Uniformes Arbitros 90,00
Eventos sociales 855,00
Artista / Animador 450,00
Cuentas de Ahorro 150,00

Balones 30,00
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Camisetas 45,00

Gorras 30,00
Imprevistos 150,00
Gasto de Promocion 19.955,0C
Rifa Promocional 17.480,0C
Automovil 13.260,0C
Motocicleta 1.750,00
Televisor Led 42" 1.270,00
Cuenta de Ahorro 500,00
Cuenta de Ahorro 400,00
Cuenta de Ahorro 200,00
Cuenta de Ahorro 100,00
Premios DPF 2.475,00
15und. x
Teléfono celular 45.00 675,00
10und. Xx
Microondas 80,00 800,00
10und. X
Minicomponente 100,00 1.000,00
INVERSIONES 1.320,00
Equipos hall
clientes 1.320,00
Televisor Led 42" 1 Televisor Led x 127C 1.270,00
Parlantes 5 Parlantes x 10 50,00

TOTAL 33.453.00
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Dentro del presupuesto se encuentran separadgadtss que seran utilizados para

el desarrollo del plan de marketing.

Los gastos de dividen en los siguientes:
* Gastos de ventas
» (Gastos operativos o de operacion

* |nversion

5.1. Gastos de Ventas

Estos gastos corresponden a todas las actividasesenen que ver con el sentido
comercial, es decir todo lo que se debe al maretistos gastos se llaman de
Ventas porque tienen que ver con las estrategiasguadopten dentro del plan de

marketing.

Estos se Clasifican en:
* Publicidad

*  Promocién

La suma de estos dos rubros son los que determirhgasto total por afio en el que
va a incurrir la empresa por concepto de Gastoatdas.

5.2. Gastos de Operacion

Estos gastos corresponden a todas las adecuadiopésnentos, mejoras y cambios

fisicos que tengan que ver con el normal desemnavito de las actividades de la

empresa, es decir las actividades que son la bsiseey de apoyo para la empresa y

que esta pueda desenvolverse normalmente dentgraleéle su negocio.

137



Dentro de estos Gastos, en el presente proyectnpsdindicar los siguientes:
* Infraestructura y decoracion instalaciones
* Suministros Oficina

* Inteligencia de mercados

5.3. Inversion

Los valores que se detallan dentro de este rubr@goellos que con su adquisicion
proporcionan una mejora en los procesos de la esapEstas mejoras provienen de
un andlisis sobre las necesidades que tiene laesmpron respecto al giro del
negocio, a nivel tecnolégico, administrativo o degesos; generalmente este rubro
tiene la misién de, en el tiempo proporcionar urggona en las actividades que se
desarrollan en su entorno con el objetivo de ogimiecursos en la consecuciéon de

metas.

Los activos que se adquiririan para mejorar loxgsos actuales dentro de la
Cooperativa y especificamente en el area de sermidliente.
e Televisor Led 42”

» Parlantes para el hall de atencion al cliente

5.3.1. Activos Fijos
Como es de conocimiento los activos fijos se degmeg esto debe irse registrando
contablemente, por cuanto se detalla la deprecigmda los activos fijos que sufren
de esta a continuacion.

CUADRO No. 62

DEPRECIACION

Valor del Depreciacion
Cantidad Detalle Activo 10%
1 Televisor area cajas 1270,00 127,00
Parlantes emisora musica
1 clasica 50,00 5,00

Fuente: René Ochoa
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CUADRO NO. 63
COSTO DEPRECIACION

Afno 0 1 2 3 4 5
Equipo de Oficina 132,00 132,00 132,00 132,00 132,00
Dep. acumulada 132,00 264,00 396,00 528,00 660,00

Fuente: René Ochoa

CUADRO NO. 64
PRESUPUESTO DE COSTOS CON PLAN DE MARKETING

Ano 1

GASTO VENTAS 29,943.0(
Publicidad 9,988.0(0
Promocién 19,955.0(
GASTOS
OPERATIVOS 2,322.00
Gasto fijo operativos 2,190.0(¢
Gasto depreciacion 132.00
INVERSION 1,320.00
Activos Fijos 1,320.00

Gasto total 33,585.0(

Fuente: René Ochoa

CUADRO NO. 65
PRESUPUESTO DE COSTOS SIN PLAN DE MARKETING

GASTO VENTAS 21860
Publicidad 4200
Promocion 17660
GASTOS

OPERATIVOS 0
Gasto fijo operacion 0
Gasto depreciacion 0
Gasto total 21860

Fuente: René Ochoa
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5.4. Comparacion de los presupuestos con y sin plde marketing
Aqui podemos ver un comparativo entre el presupuast la aplicacion del plan de
marketing y sin la aplicacion del mismo; de estaena podemos saber la incidencia

en los costos versus los beneficios que nos praseeaplicacion.

CUADRO NO. 66

COMPARATIVO
Con plan 33,585.0(
Sin plan 21,860.0(
Incremento 11,725.00
Incremento
% 53,64%

Fuente: René Ochoa

CUADRO NO. 67
INCREMENTO PROPUESTO

Incremento % 53,64%

Incremento %

clientes 300% | Minimo

Fuente: René Ochoa
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

* El estudio de mercado tiene el objetivo de levaimf@mrmacion para conocer
las necesidades de las personas, y de esta maeaimplementar medidas

sobre estos requerimientos.

* El presente proyecto ofrecera soluciones creativasto plazo 1 afio; esto en
virtud de que la implementacion no es complicadia, esnbargo se debe

cumplir para tener los resultados esperados.

« En la empresa se necesita de manera urgente feamalidireccionar los

procesos de marketing para conseguir los objeplargeados.

* A partir de la implementacion de este plan de ntargese hace imperativo
la administracion de las labores comerciales parpersona o departamento

especifico.

» Para realizar el analisis de la demanda se agiedduesta, en el valle de los
chillos y se complemento6 con la informacion del @{mstituto Ecuatoriano
de Estadisticas y censos. Se selecciond el vallloslehillos porque la
empresa se encuentra domiciliada en este sectarailedad lo que hace real

la informacion de las personas encuestadas.

» Del resultado de las encuestas realizadas a 242 se determiné que el
76% de encuestados ahorra y el 24 % no lo Hzste. sirvio para determinar

el porcentaje al que debe direccionarse este @anatketing.
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De acuerdo a la investigacion de mercados, el 36% djente ahorra para
poder acceder a un crédito y financiar sus micrpresas, el 24% lo hace
esperando ganar un interés como beneficio del ahprel 18 % ahorra para
poder en un futuro tener su vivienda, poniendo dg medio el

financiamiento de la Cooperativa.

El mercado al que se va a dirigir la Cooperatigaye mercado de un estrato
social medio bajo y bajo, lo que generalmente detraieue la gente de
menores recursos busca generar negocios 0 microgesasp para poder

subsistir ya que el nivel de profesionalizacionmesy bajo.

La empresa tendré la mision de contribuir con sadello de la sociedad a la
que esta sirviendo, lo cual esta exigido vy reglaado por la Ley de

Economia popular y solidaria mediante el balanceko
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RECOMENDACIONES

 Los ingresos que genere la implementacion del pien marketing
contribuirdn con el crecimiento de la empresa, preny cuando se cree

politicas adecuadakn el futuro se recomienda el incremento de petsona

e Es necesario que los entes directivos de la Cotype@omuevan, apoyen y

busquen el desarrollo con ideas innovador y siflicbomde intereses.

» Adoptar una estructura organizativa y de gestionfleebilidad que le
permitira a la cooperativa adaptarse a un entoenmercado que evoluciona

constantemente en funcion de las necesidades dodims.

» Al termino del afio de aplicacion del Presente EeamMarketing la empresa
debe nuevamente generar estrategias de seguinyienézimiento para otro

periodo de implementacion.

» La empresa debe concentrar sus esfuerzos en @paés a sus socios sobre
la manera de emprender nuevos negocios, esto daguhondades que
provea el sector donde se encuentre ubicados oeddesken estables su

micro empresa.

* El estudio o plan de marketing debe llegar a detemntudles son los gastos
innecesarios y cuales son de vital importancia. ikttmar los recursos de
manera eficaz y eficiente para que estos produgcensolamente represente

un gasto que jamas retornara a la institucion.

» Identificar y desarrollar constantemente méetodpsogedimientos adecuados

para apoyar continuamente el cuidado del medio emtai
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* Actualmente se ha visto que los miembros del hogalizan actividades
diferentes y cada uno se dedica a cumplir con eggonsabilidades. Por lo
general los padres de familia los fines de semandeslican al cuidado o
refaccion de su domicilio y las mujeres a tareaknaigieza.

Este es un problema que cada vez se va acentuarel@ais, la creacion de
microempresas disminuird el inconveniente y gedergente productiva
aungue sea desde el negocio de su hogar y asar@kat tendrian mas
tiempo de estar juntos y generar ingresos al misemopo sin trabajar para

nadie mas.
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ANEXO No. 1
ENCUESTA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Disefio de un Plan de Marketing para la Cooperate/éhorro y Crédito Textil 14

de Marzo en el Valle de los Chillos.

Nombre adEd

Género: Femenino Masculino

Educacién: Secundaria Superior Postgla
Sector

Le agradecemos brindarnos su colaboracion y tiempo.

Marque con una X.

1. ¢Usted ahorra?
Si No

2. ¢Cbmo ahorra usted?

Banco Cooperativas ligtas
En casa

3. ¢Qué forma le parece mas practica al momento de atnar?
Cuentas ahorro _ Inversiones en Polizasnillacion
En Casa

4. ¢Cada cuanto tiempo ahorra?
Semanalmente Quincenalmente_
Mensualmente Trimdmente

5. Si usted decidiera ahorrar. ¢Cual seria la finalidd de su ahorro?
(MARQUE UNA POR FAVOR)
Alimentacin _ Estudio_ Ingresos por intereses
Vestido Vivienda Obtener Crédito

Imprevistos
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6. ¢Ha escuchado usted de la Cooperativa Textil 14 d&arzo?
Si No

7. ¢Conoce usted los productos y servicios que ofrdeeCooperativa?
Si No

8. ¢Sabe cuales son los requisitos para que una peraoingrese a la
Cooperativa?
Si No

9. ¢Sabe cudles son las tasas con las que trabaja laoferativa en sus

créditos y depositos?
Si No

10.Si usted fueses socio de una cooperativa ¢Qué bérieé o productos
buscaria de la Cooperativa? (MARQUE UNA POR FAVOR)
Depdsito a Plazo Fijo - Deposito tieros
Pago de Servicios Basicos Créditos

11.¢,Que problemas en otras instituciones financierasdetectado?
Inseguridad . Mala atencion al ckent
Exceso de documentacion __ Pocos beneficios
Pérdida de tiempo en las gestiones

12.¢,Conoce usted las distintas agencias de la Coopévat que existen
actualmente?
Si No

13.¢Cual es el medio que con mayor frecuencia utilizgara conocer
nuestras promociones?
Television Radio
Prensa escrita Referido

Internet Vallas publicitarias
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ANEXO No. 2
ENCUESTA DE SERVICIO

Cooperativa de ahorre y erédite "Tenkil | 1de Marze™

Encuesta de satisfaccion y czlidad en el servicio

Fecha: Agenciz;

L.- ¢ Como califica |3 cordialidzd con |z que fue atendido/z?
Excelente  Buenz__ Rezular__ Mala__
2.- £ Lz rapidez con Iz que fue atendido sutransaccion o
requerimiento fue?

Excelente  Buenz__ Rezular__ Mala__
3.- £ Enqueé area fue atendido/a?

4.- i Como calificariz las instzlzciones en cuanto 3 limpieza,
seguridad y confort?,
Excelente  Buenz__ Rezular__ Malz
%.-¢ Considera que el ambiente es relzjante y placenteroen
que medida?
Excelente  Buenz__ Regular__ Mala__
6.~ I8 nuevos servicios ke gustaria recibir de su Cooperativajl

7.- ¢ Qe le gustaria sugerirnos?
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