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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas, fue creada para satisfacer las
necesidades econdémicas y productivas de la comunidad, al existir dificultad para
acceder a un banco por los trdmites burocriticos, se requeria de una institucién
confiable donde se pudiera proteger el dinero de las personas, es asi como en el afio
de 1971, fue constituida legalmente y registrada en la Direccién Nacional de
Cooperativas. En la actualidad cuenta con mds de 6.000 socios duefios de la
Cooperativa, sirve a sus socios en 3 agencias distintas aparte de la matriz, dos en la
ciudad de Quito, la tercera agencia esta ubicada en la parroquia de Nanegal ubicada
en el Noroccidente de la provincia de Pichincha. Su crecimiento en los dltimos afios
ha sido tan vertiginoso que se ve la necesidad de desarrollar estrategias que permitan
su posicionamiento en la ciudad de Quito para poder competir con las grandes
COACS de la ciudad. Para poder desarrollar el trabajo en primer lugar se realiza un
andlisis situacional para determinar las fortalezas, amenazas, oportunidades y
debilidades de la empresa. Posteriormente se realiza la investigaciéon de mercados
para identificar las preferencias de las personas al momento de escoger una
institucion financiera con la cual trabajar, ademds de sus expectativas en cuanto a los
productos y servicios ofrecidos. También se pudo conocer el posicionamiento de la
competencia de la cooperativa como la confianza que tienen los clientes por las
distintas instituciones del sistema financiero. En el direccionamiento estratégico se
propone la visién, mision, objetivos, estrategias y principios y valores que apoyen
este direccionamiento. En el plan operativo de marketing se propone ejecutar
proyectos en el desarrollo de productos y servicios, como el incremento en la
promocion de la cooperativa y sus productos y servicios entre otros. La evaluacién
financiera nos ayudo a determinar que el proyecto resulta viable para la cooperativa,
con indicadores positivos.

Cooperativa Ahorro y Credito Alianza Minas

Economia Popular y Solidaria

Cooperativismo

Sistema financiero
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EXECUTIVE SUMMARY

The Savings and Credit Cooperative Alianza Minas, was created to meet the
economic and productive needs of the community, as there was difficulty accessing a
bank for the paperwork, it required a reliable institution where people could save
their money. In 1971, was legally established and registered with the Cooperative
National Direction DNC. Currently has more than 6,000 members and serves them in
4 different agencies, the principal agency, two in the city of Quito, and the third
agency is located in Nanegal. Its growth in recent years has been so rapid that it is
important to develop strategies to improve its position in Quito in order to compete
with larger institutions. First it was neccesary to make a situational analysis to
determine the strengths, threats, opportunities and weaknesses of the company. Later
the market research to identify the preferences of people when choosing a financial
institution with which to work, as well as their expectations for products and services
offered. It was also possible to know the position of the cooperative competition and
the confidence that customers have for the institutions of the financial system. In the
strategic direction proposed vision, mission, objectives, strategies and principles and
values underlying this address. The operacional marketing plan proposes to execute
projects in developing products and services, and increased promotion of the
cooperative and its products and services among others. The financial evaluation
helped us to determine that the project is feasible for the cooperative, with positive

indicators



PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

ALIANZA MINAS LTDA. EN LA CIUDAD DE QUITO

FUNDAMENTOS TEORICOS

Para el trabajo de investigacion se aplicard algunas teorias las cuales se describen

en el siguiente marco tedrico:

1. MARCO TEORICO

. ANALISIS SITUACIONAL

Toda empresa necesita realizar un analisis situacional para conocer el entorno en
el que se desarrolla. Segin Kotler, el entorno de marketing de una empresa estd
constituido por fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la
direccion de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes

meta. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

Para Sholes y Jonson, el término “entorno” abarca muchos factores, y la
dificultad de entender el entorno radica en lograr que esta diversidad tenga sentido,

de forma que pueda contribuir a la toma de decisiones estratégicas.



Para lograrlo proponen un andlisis del entorno en 4 etapas distintas:

La primera etapa es importante para “definir una perspectiva inicial de la
naturaleza del entorno de la organizacién” (Scholes & Johnson, 2002) en esta parte
el andlisis se centra en el nivel de incertidumbre que se observa en cuanto a las

condiciones del entorno.

La segunda etapa consiste en identificar cudles son los principales factores de
influencia del entorno sobre el rendimiento o el desarrollo de la organizacion.
(Scholes & Johnson, 2002). Principalmente se deben analizar los factores

econdmicos, tecnoldgicos, demogréficos, geograficos, politico - legales y culturales.

La tercera etapa analiza el microentorno o el “marco competitivo en el que se
desenvuelve la empresa” (Scholes & Johnson, 2002). El microentorno entonces se
refiere a aquellas fuerzas cercanas a la empresa, se debe estudiar entonces a la
empresa como tal, los proveedores, los intermediarios de marketing, clientes,

competidores y publicos.

La cuarta y dltima etapa en el andlisis del entorno segin Scholes y Johnson,
consiste en realizar un andlisis de la posiciéon competitiva de la organizacién; es
decir, cual es su posicion en relacion a las demds organizaciones que compiten por

los mismos recursos o clientes (Scholes & Johnson, 2002).



o DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Para Porter, disefiar una estrategia competitiva consiste en crear una férmula
general de como una empresa va a competir, cudles serdn sus metas y qué politicas se
requeriran para alcanzarlas. (Porter, 2005)

Inicialmente, en el proceso de creacion de la estrategia los administradores de la
compaiia necesitan plantear el aspecto de ‘“cual es nuestra visién para la compafiia?
(Hacia donde se la debe dirigir?, ;qué clase de empresa estamos tratando de
desarrollar? y ;Cual debe ser su futura configuracion de negocios?”. El hecho de
llegar a una conclusion bien razonada de la direccién a largo plazo de la compaiia
impulsa a los administradores a estudiar pormenorizadamente el negocio actual y a
desarrollar una idea més clara de si es necesario un cambio y como hacerlo dentro de

los préximos cinco a 10 afnos. (Thompson, 2004)

En el direccionamiento estratégico primero se debe crear una vision estratégica,
establecer los objetivos y formular una estratégica para posteriormente implantarla y

ejecutarla. (Thompson, 2004)

Para Johnson y Scholes, la implantacién de la estrategia se ocupa de coémo
traducir la estrategia en accion organizacional mediante el disefio y la estructura de la
organizacion, la planificacion de recursos y la gestién del cambio estratégico.

(Scholes & Johnson, 2002)
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Para el direccionamiento estratégico de una empresa, se deben tomar en cuenta
tres grandes etapas: 1) el andlisis estratégico, que consiste en el andlisis del entorno,
de las expectativas y propoésitos y de los recursos, competencias y capacidades; 2) la
eleccion de la estratégica: donde se deben tomar en cuenta las bases de la seleccion
de la estratégica, analizar las opciones y evaluar las mds adecuadas para
posteriormente hacer una seccion de las estrategias a aplicarse; 3) la implantacién de
la estrategia: gestion del cambio estratégico, asignacién y control de recursos y
estructura y disefio de la organizacién de acuerdo a las estrategias, sin ser un modelo

con una secuencia ordenada de etapas. (Scholes & Johnson, 2002)

. ANALISIS DE MERCADO

Para comprender mejor el mercado y a los consumidores, es necesario analizar

las fuerzas del entorno, a los clientes y a la competencia.

El primer paso es tener una idea del entorno de marketing de la empresa, el cual
comprende un microentorno y un macroentorno. El microentorno consiste en fuerzas
cercanas a la empresa —compafifa, proveedores, intermediarios de marketing,
mercados de clientes, competidores y publicos- que inciden en su capacidad de servir
al cliente. El macroentorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad —
demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales- que afectan

al microentorno. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

Otro importante aspecto en el andlisis del mercado, es la obtencién y la

administracion de la informacidn acerca del entorno.



Los gerentes y los investigadores de marketing deben trabajar en conjunto para
definir el problema y hacer coincidir los objetivos de investigacion. (Kotler &

Armstrong, Marketing, 2007)

Un vez que se definieron los problemas y los objetivos, los investigadores tienen
que determinar la cantidad exacta de informacién necesaria, desarrollar un plan para
obtenerla de manera eficaz y presentar el plan a la gerencia. El plan de investigacion
establece las fuentes de datos existentes y define los métodos de investigacion
especificos, asi como las técnicas de contacto, los planes de muestreo y los

instrumentos que se utilizardn para recabar nuevos datos.

La investigacion de mercados es sistemadtica; por lo que se necesita una
planeacién sistemdtica en todas las etapas del proceso de la investigacion de
mercados. Los procedimientos que se siguen en cada etapa son metédicos, estdn bien
comprobados y, en la medida de lo posible, se planean de antemano. La
investigaciéon de mercados aplica el método cientifico a los datos que se recaban y

analizan para comprobar nociones previas o hipétesis. (Malhotra, 2004)

Para Malhotra, el proceso de investigaciéon de mercados es una sucesion de seis
etapas: 1) Definicién del problema; 2) Elaboraciéon de un método para resolver el
problema, 3) Elaboracién del disefio de la investigacién; 4) Trabajo de campo o
acopio de datos; 5) Preparacion y andlisis de datos, y; 6) Preparacion y presentacion

del informe. (Malhotra, 2004)
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Una vez obtenida la informacién se procede a realizar un andlisis de aquella
informacién obtenido en bases de datos internas y la recaudada por los sistemas de
inteligencia de marketing e investigacion de mercados. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008)

La informacion debe ser canalizada hacia aquellas personas que toman
decisiones de lo contrario serd inutil. Muchas empresas utilizan la informacion
obtenida para administrar la relacién con el cliente (CRM), esto consiste en tener
conocimiento de los clientes, sus requerimientos, sus gustos y necesidades de esta
forma crear mejores relaciones y sobre todo un vinculo entre los clientes y la

empresa.

Con el manejo eficiente de la informacién podemos pasar al andlisis y
comprension de lo que Kotler considera “el elemento mas importante del entorno de

marketing: los clientes”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

El anélisis del consumidor se refiere al estudio de comportamiento y de todos
aquellos factores que influyen de una u otra forma en este. Aquellas caracteristicas
pueden ser culturales, sociales, personales y psicoldgicas. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

¢ PROGRAMAS Y PROYECTOS DE MARKETING

Los planes que son aplicables a toda la organizacion, que establecen los

objetivos generales de la misma y con los cuales se intenta posicionar a esta en

funcién de su ambiente, reciben el nombre de planes estratégicos. Los planes que
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especifican los detalles de coémo deberdn lograrse los objetivos generales se conocen
como planes operacionales. ;Qué diferencia hay entre los planes estratégicos y los
operacionales? Se han detectado tres diferencias entre ellos: el marco temporal, el
alcance y el hecho de que incluyan o no un conjunto conocido de objetivos

organizacionales. (Robbins & Coulter, 2000)

La planeacion puede abarcar periodos cortos o largos. La planeacién estratégica

suele ser a largo plazo. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

La planeacion de las estrategias de marketing se efectuard en tres niveles
diferentes:

La planeacion estratégica de la compaiiia, en este nivel se define las misiones de
la organizacidn, establece metas a largo plazo y formula estrategias generales para
cumplirlas. Estas metas y estrategias globales se convierten después en el marco de
referencia para planear las dreas funcionales que constituyen la organizacién, como
produccién, finanzas, recursos humanos, investigaciéon y desarrollo y marketing.

(Staton, Etzel, & Walker, 1996)

La planeacion estratégica de marketing, consiste en fijar metas y estrategias a las
actividades mercadoldgicas de la empresa. La planeacion estratégica de marketing
obviamente ha de coordinarse con la planeacién global de la compafia. (Staton,

Etzel, & Walker, 1996)

Una vez concluida la planeacién estratégica de la organizacion en su conjunto,

los directivos necesitan hacer planes para las principales dreas funcionales, entre las
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que figuran marketing y produccién. Este es un proceso de cinco pasos: 1)Se realiza
un andlisis de la situacion; 2)Se trazan los objetivos de marketing; 3)Se determina el
posicionamiento y la ventaja diferencial; 4)Se seleccionan los mercados meta y se
mide la demanda del mercado; y 5)Se disefia una mezcla de marketing estratégico.

(Staton, Etzel, & Walker, 1996)

El nivel de planeacién anual de marketing consiste en preparar planes a corto
plazo para las principales funciones de la organizacion. El plan de marketing que
abarca un periodo especifico, normalmente 1 afio, se basa en la planeacion

estratégica de marketing de la empresa. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

Un plan anual de marketing detalla las actividades que se realizarian en el afio
para una divisién o un producto importante, este plan se encarga de sintetizar las
estrategias y tacticas de marketing que se aplicaran para alcanzar los objetivos

especificos en el periodo de tiempo determinado. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

o MEDICION DEL POTENCIAL DE MERCADO

Para que la planeacion de marketing sea exitosa se debe tener en cuenta un buen

prondstico de la demanda de un producto.

El pronéstico de la demanda da origen a varias clases de proyecciones. Por
ejemplo, un prondstico puede referirse a una industria entera, a una linea de
productos o bien a una marca individual. Puede aplicarse a la totalidad de un

mercado o a un segmento en particular. La estimacion puede basarse en factores
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generales o en un plan especifico de marketing. Por tanto, para que un prondstico se
entienda y sea util, es importante aclarar exactamente qué cosa describe. (Staton,

Etzel, & Walker, 1996)

El resultado del pronéstico de la demanda es un prondstico de ventas, que suele
abarcar un periodo de un afo. El prondstico de ventas constituye el fundamento de la
elaboracién de presupuestos y de la planeacién operativa en todos los departamentos

de la compaiifa: marketing, produccién y finanzas. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

Una compaifiia puede pronosticar las ventas mediante un método de ‘“‘arriba
abajo”, descendente, o de “abajo arriba”, ascendente.

Si se utiliza el primero, es importante que los directivos realicen un prondstico
de las condiciones econdmicas generales, determinen el potencial de mercado de un
producto, se mida la participacién del mercado que tiene la empresa o que proyecta
captar y se pronostique las ventas del producto.

Para el segundo tipo de prondstico, se deberdn hacer estimaciones de la demanda
futura para lo cual se obtiene informacién de segmentos del mercado o de las
unidades organizaciones (vendedores o sucursales) en la compafiia, después se
incorporan estimaciones para obtener un prondstico total. (Staton, Etzel, & Walker,

1996)

Para el prondstico de la demanda, se pueden tomar en cuenta factores
cualitativos y cuantitativos, los primeros dependeran de la etapa del ciclo de vida en
que se halle el producto, y los factores cuantitativos ayudan al andlisis del costo-

beneficio o el valor del prondstico. (Ocampo, 2002)
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Para el andlisis de prondsticos cualitativos tenemos cuatro métodos: 1) Encuesta
de las intenciones del comprador; 2) Tormenta de ideas de ejecutivos; 3) Opinion
experta; y, 4) Contexto de la fuerza de ventas. (Ocampo, 2002)

Los andlisis cuantitativos de prondsticos se pueden dividir en métodos de

andlisis de series de tiempo y en métodos causales.

o EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

Es un proceso que comprende la recopilacidn, interpretacién, comparacion y
estudio de los estados financieros y datos operacionales de un negocio. Esto implica
el calculo e interpretacion de porcentajes, tasas, tendencias e indicadores, los cuales
sirven para evaluar el desempefio financiero y operacional de la empresa de manera

especial para facilitar la toma de decisiones. (Bravo, 2004)

El resultado de un estudio de viabilidad no es sino un antecedente mas para
ayudar al inversionista a tomar la decision de llevar a cabo una determinada
iniciativa de inversion. Su carécter de anticipado determina, incluso, que su trabajo

pueda estar totalmente equivocado. (Chain, 1993)

Para recomendar la aprobacién de un proyecto de inversion, el evaluador se
enfrenta con tres viabilidades principales que investigar, entendiendo por viabilidad
la “posibilidad de” o la “conveniencia de” realizar un proyecto: la viabilidad técnica,

la viabilidad legal y la viabilidad econdmica. (Chain, 1993)
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Los beneficios directos de un proyecto estdn representados por una mayor
disponibilidad de bienes o servicios en el mercado y/o por una mayor eficiencia en su
produccién (reduccion de costos); para el primera caso se tiene que: a) Desde el
punto de vista privado o financiero, los beneficios del proyecto serian los ingresos en
efectivo provenientes de la venta de los bienes o servicios producidos por el proyecto
o los ahorros en los costos; b) Desde una perspectiva econdémica, los beneficios se
producen por un mayor consumo de los bienes o servicios del proyecto. (De la Torre

& Zamarrén, 2002)

Un proyecto se dictamina con el propdsito de identificar sus riesgos,
estableciendo la factibilidad de que opere conforme a lo planeado y genere los
recursos suficientes para proporcionar una rentabilidad adecuada a los accionistas y
hacer frente a los compromisos crediticios contraidos por su financiamiento. Durante
la fase de dictaminacion deberd verificarse que se hayan identificado las causas y
efectos de las fuentes de riesgos, por lo que deberdn haberse llevado a cabo las
siguientes actividades: 1) Identificacion de los riesgos, estableciendo 'y
documentando cudles de ellos tienen una mayor probabilidad de afectar al proyecto;
2) Cuantificacién de los riesgos, con el propdsito de establecer la manera en que
estos incidirdn en el buen desempeiio del proyecto; 3) Respuesta estratégica,
tendiente a determinar las acciones que deberdn llevarse a cabo en caso de que se
materialice alguno de los riesgos potenciales; y, 4) Control de riesgos, respuesta
tactica a los cambios de riesgos durante la vida del proyecto. (De la Torre &

Zamarrén, 2002)



12
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Crear una propuesta estratégica para el posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda. en la ciudad de Quito.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Realizar un andlisis situacional de la Cooperativa Alianza Minas, a fin de
identificar cudles son los factores que inciden en su posicionamiento.

b. Definir el direccionamiento estratégico mediante distintas técnicas
administrativas para alinear a la empresa con sus objetivos de mercado.

c. Realizar un andlisis del mercado a través de herramientas de investigacion
exploratoria y descriptiva a fin de identificar los segmentos meta de la empresa.

d. Determinar el potencial de mercado a través de métodos de prondsticos de la
demanda con el fin de realizar un prondstico de ventas adecuado.

e. Diseflar programas y proyectos de marketing de acuerdo a la planeacion
estratégica de marketing para esquematizar las estrategias y tacticas que se
aplicaran para alcanzar los objetivos de mercado.

f.  Determinar el impacto econémico financiero de la propuesta de marketing, a
través del andlisis financiero proyectado para determina la viabilidad del

mismo.
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JUSTIFICACION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., es una institucion de
intermediacion financiera, fue creada con la finalidad de satisfacer las necesidades

econdmicas y productivas de los habitantes de la parroquia San José de Minas.

La parroquia San José de Minas se localiza aproximadamente a 80 Km. al norte
de la ciudad de Quito, tiene una extension de 169,67 km?’ y habitan aproximadamente

14.000 personas.

Sus habitantes se dedican principalmente a la agricultura y a la ganaderia,
aunque en la actualidad se estd incentivando también las actividades turisticas como

fuente de ingreso para las personas.

Desde hace 40 afios cuando la COAC Alianza Minas Ltda. inicia operaciones, ha

sido un pilar importante del desarrollo econémico de sus socios y la comunidad.

Con el tiempo se ha mantenido como una institucién sélida y por el continuo
deseo de seguir brindando servicios de calidad, vio la necesidad de crecer y abrir
sucursales en la ciudad de Quito para seguir acercidndose a sus socios que tienen

domicilio en esta ciudad, actualmente cuentan con mas de 6.000 socios.

En la actualidad la COAC Alianza Minas tiene una agencia principal o matriz
ubicada en San José de Minas, dos sucursales en la ciudad de Quito y una en la

parroquia de Nanegal.
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El siguiente trabajo de investigacién pretende apoyar a la institucion en este
camino de crecimiento, aportando con un plan estratégico para su posicionamiento
en la ciudad de Quito, actualmente se registran mas de 1.045 cooperativas de ahorro

y crédito a nivel nacional.

METODOLOGIA UTILIZADA

2. TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio dependera del “nivel de conocimiento cientifico” al que el
investigador desee llegar. (Méndez, 2004)
Es asi como la eleccién del tipo de estudio ayudara al investigador a identificar

el tipo de informacién que requiere.

1.1. ESTUDIOS EXPLORATORIOS O FORMULATIVOS

Segiin Méndez, el estudio exploratorio es el primer nivel de conocimiento
cientifico y permite al investigador familiarizarse con el “fenémeno que investiga”.

(Méndez, 2004)

El estudio exploratorio o formulativo tiene como objetivo la “formulacién de un
problema para posibilitar una investigacion mds precisa o el desarrollo de una
hipdtesis”. Este estudio permitird al investigador formular las hipétesis de primero y

segundo grados. (Méndez, 2004)
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El siguiente trabajo de investigacion requerird un estudio exploratorio en primer
lugar por tratarse de un trabajo de tipo tedrico, y posteriormente se realizard un

estudio descriptivo.

1.2 ESTUDIO DESCRIPTIVO

El estudio descriptivo “permite la delimitacién de los hechos que conforman el

problema de investigacion.” (Méndez, 2004)

El estudio descriptivo identifica caracteristicas del universo de investigacion,
sefala formas de conducta y actitudes del universo investigado, establece
comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociacion entre variables de

investigacion. (Méndez, 2004)

El estudio descriptivo se puede apoyar en distintas técnicas para la recoleccion
de informacién como: la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. La mayor
parte de las veces se utiliza el muestreo para la recoleccion de informacién y esta es
sometida a un proceso de codificacion, tabulacién y anélisis estadistico. (Méndez,

2004)
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2. METODO DE INVESTIGACION

“Es el procedimiento riguroso, formulado de una manera ldégica, que el

investigador debe seguir en la adquisicion del conocimiento.” (Méndez, 2004)

El método de investigacion permite al investigador organizar de manera légica el
procedimiento a seguir en el conocimiento y de esta forma llegar a la observacion,

descripcion y explicacion de la realidad. (Méndez, 2004)

Para el desarrollo del siguiente proyecto de investigacion se utilizardn tanto el
método inductivo como el deductivo al ser métodos de investigacion

complementarios.

2.1. METODO INDUCTIVO

Proceso de conocimiento que se inicia con la observaciéon de fendmenos
particulares con el propdsito de llegar a conclusiones y premisas generales que

pueden ser aplicadas a situaciones similares a la observada. (Méndez, 2004)

Méndez sostiene que, “la induccién a pesar de tener como referencia premisas
verdaderas, podré llegar a conclusiones cuyo contenido es mas amplio que el de las
premisas desde las cuales inicia el andlisis de su problema de investigacién’.

(Méndez, 2004)
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2.2. METODO DEDUCTIVO

Proceso de conocimiento que se inicia con la observaciéon de fendmenos
generales con el propdsito de sefalar las verdades particulares contenidas

explicitamente en la situacién general. (Méndez, 2004)

Méndez asegura que a pesar de que los métodos inductivo y deductivo no son los
unicos métodos de investigacion, “el conocimiento de realidades econdmicas,
administrativas y contables se han fundamentado en el empleo de dichos métodos.”

(Méndez, 2004)

3. FUENTES Y TECNICAS

Las fuentes son hechos o documentos a los que acude el investigador y que le

permiten obtener informacion. (Méndez, 2004)

Para el siguiente proyecto de investigacion se utilizard fuentes de informacién

primaria y secundaria:

3.1. FUENTES SECUNDARIAS

Informacién escrita que ha sido recopilada y transcrita por personas que han
recibido tal informacién a través de otras fuentes escritas o por un participante en un

suceso o acontecimiento. (Méndez, 2004)
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La informacién secundaria se obtendra de fuentes como:

. Textos (libros y publicaciones en general)
° Revistas

. Documentos

. Prensa

° Medios magnéticos

. Otros

3.2 FUENTES PRIMARIAS

Informacién oral o escrita que es recopilada directamente por el investigador a
través de relatos o escritos transmitidos por los participantes en un suceso o
acontecimiento. (Méndez, 2004)

Se originan por el propodsito especifico del investigador de atender el problema
que enfrenta. La recoleccion de datos primarios implica las seis etapas del proceso de

investigacion de mercados. (Malhotra, 2004)

Las técnicas que se emplearan para recolectar la informacién son:

U Observacion
° Entrevistas
o Encuestas

° Otras
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CAPITULO1

1. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1.1 Resefia historica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas, fue creada para satisfacer
las necesidades econdmicas y productivas de la comunidad, al existir dificultad para
acceder a un banco por los trdmites burocriticos, se requeria de una institucién
confiable donde se pudiera proteger el dinero de las personas, es asi como el 27 de
abril de 1971 con Acuerdo Ministerial N° 1911 fue constituida legalmente y
registrada en la Direcciéon Nacional de Cooperativas con el N° 998 de la misma
fecha. Su intencién desde el principio fue luchar contra la pobreza, el desempleo y la

migracion.

En la actualidad cuenta con mds de 6.000 socios duefos de la Cooperativa, los
mismos son mujeres y hombres vinculados a diferentes actividades micro

productivas, tanto de los sectores rurales como urbanos.

Creada en la parroquia de San José de Minas, del cantén Quito, provincia de
Pichincha, ha incursionado en un sostenido apoyo crediticio a los segmentos
poblacionales que no tienen acceso al crédito de la banca tradicional, aspecto que ha

estimulado la aceptacion y confianza de la gente.
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Actualmente sirve a sus socios en 3 agencias distintas aparte de la matriz, dos en
la ciudad de Quito, al norte en el sector de Cotocollao y al sur en Chillogallo, la
tercera agencia estd ubicada en la parroquia de Nanegal ubicada en el Noroccidente

de la provincia de Pichincha.

Figura 1: Fachada exterior de la agencia norte

Fotografia: Ma. Gabriela Brito Z.

Basada en el principio de la solidaridad y cooperativismo, la COAC Alianza
Minas se ha convertido en un apoyo fundamental para el crecimiento y adelanto de
sus asociados otorgando créditos en las diferentes lineas como son: microcrédito,

consumo y vivienda.

El portafolio de productos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas

Ltda. se divide en 3 lineas de productos: créditos, inversiones y ahorros.
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En créditos la COAC ofrece los siguientes productos: Consumo, microcréditos,
grupos solidarios, vivienda. En inversiones: certificados de aportacion e inversiones

a plazos fijos. En ahorros se ofrece las cuentas de ahorro.

Los servicios que ofrece son: remesas del exterior, recibo de dinero a través de
Western Union, pago del BDH, sistema de pagos interbancarios (SPI), transferencia
de dinero a cualquier entidad bancaria, pago de némina de servidores publicos y
privados, cobro de servicios como agua, luz y teléfono, ademads del pago de cuentas

de empresas como Yanbal, L’bel, Esita.

1.2 Analisis situacional

El andlisis situacional o monitorio ambiental, es el proceso de: 1) reunir
informacién sobre el ambiente externo de la organizaciéon, 2) analizarla y 3)
pronosticar el impacto y las tendencias que se descubran por medio de dicho andlisis.

(Staton, Etzel, & Walker, 1996)

1.2.1  Analisis del entorno

Fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la direccién

de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)
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1.2.1.1 Macro Ambiente

Los factores externos influyen de modo importante en el sistema de marketing de
cualquier empresa, son factores macroambientales. Un cambio en uno de ellos

ocasionara cambios en uno o mas de los otros. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

1.2.1.1.1 Fuerzas demograficas

Demografia: El estudio estadistico de la poblacién humana y su distribucién

recibe el nombre de demografia. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

a. Poblacion

Segun los resultados del dltimo censo de poblacion y vivienda realizado por el
INEC en noviembre del 2010, la provincia con mayor nimero de habitantes en el
Ecuador es Guayas, con un 25% del total nacional, seguida por Pichincha con un
poco mas de dos millones y medio de habitantes que constituye casi el 18% del total

nacional. (INEC, 2010)
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Tabla 1: Distribucion de la poblacion del Ecuador por provincia

Aporte al nacional

PROVINCIA 2010 TOTAL
Guayas 25,2% 3.645.483
Pichincha 17,8% 2.576.287
Manabi 9,5% 1.369.780
Los Rios 5,4% 778.115
Azuay 4,9% 712127
El Oro 4,1% 600.659
Esmeraldas 3,7% 534.092
Tungurahua 3,5% 504.583
Chimborazo 3,2% 458.581
Loja 3,1% 448.966
Cotopaxi 2,8% 409.205
Imbabura 2,7% 398.244
Santo Domingo 2,5% 368.013
Santa Elena 2,1% 308.693
Canar 1,6% 225.184
Bolivar 1,3% 183.641
Sucumbios 1,2% 176.472
Carchi 1,1% 164.524
Morona Santiago 1,0% 147.940
Orellana 0,9% 136.396
Napo 0,7% 103.697
Zamora Chinchipe 0,6% 91.376
Pastaza 0,6% 83.933
Galapagos 0,2% 25.124

Fuente: INEC

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

A su vez, Quito aparece como la segunda ciudad mas poblada del Ecuador, con
mds de dos millones de habitantes, en primer lugar esta Guayaquil con mdas de

2°350.000 habitantes. (INEC, 2010)
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Tabla 2: Las tres (3) ciudades mas pobladas del Ecuador al 2010

Poblacion
PROVINCIA Censoz%ﬂ%ac'ona' Proyeccion 2020
Guayaquil 2'350.915 2'723.665
Quito 2'239.191 2’'781.641
Cuenca 505.585
Fuente: INEC

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

De acuerdo al censo de poblacién y vivienda realizado en el 2010, el mayor
porcentaje de la poblacion del Ecuador se encuentra en el grupo de edad
comprendido desde los 15 a los 64 afios, este grupo representa el 62,2% del total

nacional. (INEC, 2010)

La poblacion entre los 0 a los 14 afios representa el 31,3%, y la poblacién adulta
mayor comprendida entre los 65 a los 99 afios es el 6% del total nacional. (INEC,

2010)
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Tabla 3: Estructura de la poblacién del Ecuador al 2010

Estructura de la poblacién
Censo 2010

% Grupo ABSOLUTO %
2001 quinquenal Hombres Mujeres Total 2010
95 a 99 3.831 6.161 9.992
90 a 94 10.523 14.977 25.500
85 a 89 26.731 34.001 60.735
6,70% 80 a 84 53.157 62.395 115.552  6,50%
75a79 78.602 86.616 165.218

70a74 116.203 123.888  240.091
65 a 69 156.804 167.013  323.817
60 a 64 196.414 204.345  400.759
55 a b9 253.106 262.787  515.893
50 a 54 298.728 311.404 610.132
45a49 366.448 383.693  750.141
40 a 44 399.230 419.772  819.002

O, O,
60,10% 35,30  456.202 482524 938726 ©220%
30234 520891 546.398 1.067.289
25229  586.950 613.614 1.200.564
20a24 639140 652.986 1.292.126
15a19 713548 705989 1.419.537
10a14  782.977 756.365 1.539.342
33,20% 5a9 773.890 752.910 1.526.800 31,30%
0ad4 744305 717.972 1.462.277
Fuente: INEC

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Connotacion Gerencial

Oportunidad

Poblacién joven que representa oportunidades de trabajar y generar ingresos.
Impacto: Alto =5

Oportunidad de crecimiento al abrir sucursales en la segunda ciudad mds
poblada del pais. (Quito)

Impacto: Alto =5
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b. Evolucion del mercado laboral en el Ecuador

El INEC define a la poblacién econdmicamente activa como aquella conformada
por las personas de 10 afios y mds que trabajaron al menos 1 hora en la semana de
referencia, o aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (ocupados), o bien aquellas
personas que no tenian empleo pero estaban disponibles para trabajar y buscan

empleo (desocupados). (INEC, 2010)

El INEC define a los ocupados plenos como “aquellas personas ocupadas de 10
aflos y mds que trabajan, como minimo, la jornada legal de trabajo y tienen ingresos
superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mds horas, o bien que
trabajan menos de 40 horas y sus ingresos son superiores al salario unificado legal y
no desean trabajar més horas”. Por otro lado las personas subempleadas a pesar de
tener un empleo, “estdn dispuestas y disponible para modificar su situacién laboral a

fin de aumentar la duracion o la productividad de su trabajo”. (INEC, 2010)

Para diciembre de 2012, las tasas de subocupacion en el drea urbana y rural del
pais disminuyen con respecto a diciembre de 2011, con 39,.8% y 74,6%
respectivamente. Las tasas de ocupacion plena urbana y rural aumentaron a un 52,1%

y 22,7% respectivamente.
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A diciembre de 2012, Quito presenta una ocupacion urbana de mas del 95,6%,

Cuenca tiene una ocupacion del 96,3% y Guayaquil del 94,5%.

Figura 3: Ocupacion en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca a
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Connotacion Gerencial

Oportunidades

1. La PEA tiene una tendencia a la alza lo que se identifica como mayor nimero de
personas generando ingresos.
Impacto: Alto =5

1.2.1.1.2 Fuerzas econémicas

Econdémico: Factores que afectan el poder de compra los patrones de gasto de

los consumidores. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)
a. Inflacion
La inflacién es medida estadisticamente a través del Indice de Precios al

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios

demandados por los consumidores de estratos medios y bajos. (BCE, 2011)



Tabla 4: Inflacion del Ecuador a diciembre 2012

FECHA VALOR

Diciembre-31-2012 4,16%
Noviembre-30-2012 4,77%
Octubre-31-2012 4,94%
Septiembre-30-2012 5,22%
Agosto-31-2012 4,88%
Julio-31-2012 5,09%
Junio-30-2012 5,00%
Mayo-31-2012 4,85%
Abril-30-2012 5,42%
Marzo-31-2012 6,12%
Febrero-29-2012 5,53%
Enero-31-2012 5,29%
Diciembre-31-2011 5,41%
Noviembre-30-2011 5,53%
Octubre-31-2011 5,50%
Septiembre-30-2011 5,39%
Agosto-31-2011 4,84%
Julio-31-2011 4,44%
Junio-30-2011 4,28%
Mayo-31-2011 4,23%
Abril-30-2011 3,88%
Marzo-31-2011 3,57%
Febrero-28-2011 3,39%
Enero-31-2011 3,17%
Diciembre-31-2010 3,33%
Fuente: BCE

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 4: Inflacién del Ecuador a diciembre 2012
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Fuente: BCE
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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La evolucién de la inflacién muestra una tendencia a la baja, si se compara la

inflacién de diciembre 2010, 2011 y 2012.

Connotacion Gerencial

Oportunidades

1. Estabilidad en las operaciones de la empresa.
Impacto: Alto =35

2. El poder adquisitivo de las personas se mantiene estable y por ende su capacidad
de ahorro y endeudamiento no se ve afectada.

Impacto: Alto =35

b. Canasta familiar basica e ingresos

Segun el INEC, tanto la Canasta Familiar Basica y la Vital se refieren a un hogar
tipo de 4 miembros, con 1,60 perceptores que ganan exclusivamente la remuneracion
basica unificada. Estas canastas son estandarizadas para poder analizarlas y a su vez
la restriccion de los hogares en el consumo.

Actualmente constan alrededor de 75 articulos considerados imprescindibles

para satisfacer las necesidades basicas del hogar. (INEC, 2010)

Segun la pagina Web del INEC, Ecuador en Cifras, la Canasta Basica para enero

2013 es de 601,6 dolares, mientras el ingreso familiar mensual con 1,6 perceptores es
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de 593,6 dolares, es decir, ocho ddlares menos. En enero del 2012, 1a Canasta Basica

llegd a 581,2 ddlares con un ingreso familiar de 545,1 ddlares, 36,14 ddlares menos.

Figura 5: Cobertura de la canasta basica con el ingreso familiar
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Fuente: INEC
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Actualmente se registra una cobertura del 98,67% del valor de la canasta bésica

con el ingreso familiar, para enero del 2012 la cobertura era del 93,8%.

Connotacion Gerencial
Oportunidad

1. Las familias pueden cubrir en mayor proporcién la canasta bdsica, lo que
muestra una mejor situacién econémica familiar.

Impacto: Alto =35
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C. Tasas Activa vy Pasiva

Desde septiembre de 2007 hasta octubre de 2008, el Gobierno Nacional
implemento una politica de reduccién de tasas activas maximas, a partir de esta fecha
las tasas se han mantenido estables a excepcion de los segmentos de: consumo,

microcrédito minorista, y microcrédito acum. Simple. (BCE, 2011)

Tabla 5: Tasas maximas de los segmentos de crédito

Diferencia
Sep-07 -
Ene-13

Tasa Activa Efectiva Tasa

Maxima Referencial

Segmento

sep- oct- jun- sep- ene-
07 08 09 13 07 13 Max. Ref.

Productivo
Corporativo 14,03 9,33 9,33 9,33 10,82 8,17 -4,70 -2,65
Productivo
Empresarial (1) nd. nd. 10,21 10,21 n.d. 9,53 - -
Productivo

PYMES 20,11 11,83 11,83 11,83 14,17 11,20 -8,28 -2,97
Consumo (2) 24,56 16,30 18,92 16,30 17,82 1591 -8,26 -1,91
Consumo

Minorista (3) 37,27 21,24 - - 2592 - - -
Vivienda 14,77 11,33 11,33 11,33 11,50 10,64 -3,44 -0,86
Microcrédito - -
Minorista (4) 45,93 33,90 33,90 30,50 40,69 28,82 15,43 11,87

Microcrédito -

Acum. Simple (5) 43,85 33,30 33,30 27,50 31,41 25,20 16,35 -6,21
Microcrédito

Acum. Ampliada

(6) 30,30 25,50 25,50 25,50 23,06 22,44 -4,80 -0,62

(1) Segmento creado a partir del 18 junio 2009
(2) Reduccion de Tasa Maxima febrero 2010 de 18,92% a 16,30%
(3) Segmento unificado con el segmento Consumo Minorista a partir del 18 junio 2009
(4) Reduccién de Tasa Maxima mayo 2010 de 33,90% a 30,50%
(5) Reduccién de Tasa Maxima mayo de 2010 de 33,30% a 27,50%. Cambio en los rangos de
crédito, segmento Microcrédito Minorista
(6) Cambio en los rangos de crédito Microcrédito Acum. Simple

Fuente: BCE
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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Tasa activa. La tasa activa es aquella cobrada por las distintas instituciones por

el dinero que presta o colocaciones.

Tasa pasiva. Es la tasa que pagan las entidades bancarias por el uso del dinero

de terceros o por las captaciones de dinero.

Connotacion Gerencial
Oportunidad

1. Regulacién de las tasas de interés permite una competencia mds equilibrada

beneficiando al cliente.

Impacto: Alto =35

d. Producto Interno Bruto por sectores

Las actividades econdmicas que contribuyen mayormente a la variacién
trimestral del PIB son la construccidn, la enseflanza y la manufactura. El sector de

servicios financieros no tiene un aporte representativo para la variacion del PIB.



Figura 6: PIB por sectores
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Alojamiento y serv. de comida s 0.06
Electricidad y agua fud 0.03
Acuicultura y pesca de camarén Y 003
Servicios financieros J 0.00
Pesca (excepto camarén) 1} 0.00
Comercio -0.00
Servicio doméstico -0.01 ;j
Gobierno General -0.03 b
Agricultura -0.05 4
Refinacion de Petréleo -0.06 _-
Petréleo y minas -0.07
Otros Elementos del PIB  -0.16

Fuente: BCE

Elaborado por: BCE

Connotacion Gerencial

Amenaza
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1. Los servicios financieros no tienen mayor aporte a la economia del pais, no

tienen mucha representacion en el PIB.

Impacto: Alto =5

e. Solidez financiera

La solidez financiera del sistema financiero se evalda tomando en cuenta cuatro

(4) indicadores que son: rentabilidad sobre el activo (ROA), rentabilidad sobre el

patrimonio (ROE), la morosidad de la cartera y la liquidez.
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La rentabilidad sobre el activo muestra la eficiencia de la administracién para
obtener resultados positivos con los activos disponibles, independiente de la forma

como haya sido financiado, ya sea con préstamo o patrimonio. (Lara, 2004)

Para finales del 2012, la rentabilidad sobre activos (ROA) para las tarjetas de
crédito fue de 6,29%, para las sociedades financieras 3,64%, para las cooperativas
1,71%, para los bancos 1,34% y para las mutualistas 0,72%, esto quiere decir que las
tarjetas de crédito muestran un mejor aprovechamiento de los recursos, seguidas de
las sociedades financieras, las cooperativas muestran un mejor ROA que los bancos

y mutualistas.

Figura 7: Rentabilidad sobre el activo del sistema financiero

Rentabilidad sobre el Activo

2

0

Bancos Cooperativas Mutualistas Soci. Financieras Tarjetas de Crdito
H Nov. 2010 1,39 1,63 0,65 4,16 7,85
O Nov. 2011 1,73 1,76 1,01 3,81 10,22
M Nov. 2012 1,34 1,7 0,72 3,64 6,29

Fuente: SBS, BCE
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

La rentabilidad sobre el patrimonio muestra la utilidad sobre el patrimonio

obtenida por el negocio en un periodo de tiempo. (Lara, 2004)
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Mientras mayor sea este indicador (ROE) mejor es la situacion de la entidad, en

este caso las sociedades financieras muestran una mejor situacion, seguida por las

tarjetas de crédito, los bancos, las cooperativas y por ultimo las mutualistas.

Figura 8: Rentabilidad sobre el patrimonio del sistema financiero
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O Nov. 2011

18,50

12,42

11,73

25,25

30,41

Nov. 2012

138,79

12,40

8,62

23,78

19,52

Fuente: SBS, BCE
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Los indices de morosidad para las tarjetas de crédito son significativamente mds

altos que las otras instituciones del sistema financiero, las bancos mantienen los

indices de morosidad més bajos.
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Figura 9: Morosidad de la cartera del sistema financiero

Morosidad de la cartera
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Fuente: SBS, BCE
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

La solvencia financiera, medida a través de la liquidez calculada como la
relacion entre los fondos disponibles sobre los depdsitos a corto plazo, indica que
existe capacidad para atender los requerimientos de encaje y las necesidades de

efectivo de los depositantes. (BCE, 2011)

Figura 10: Liquidez del sistema financiero

Liquidez
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Fuente: SBS, BCE
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Connotacion Gerencial
Oportunidades
1. Los indicadores de solidez financiera muestran a las cooperativas como

instituciones sélidas, capaces de responder ante los requerimientos de lo clientes.

Impacto: Alto =35

1.2.1.1.3 Fuerzas geograficas

Recursos naturales requeridos como insumos o que son afectados por las

actividades de marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

a. Instalaciones

Sobre los espacios fisicos de las cooperativas, la Ley Orgéanica de la Economia
Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario establece que las
cooperativas de ahorro y crédito antes de abrir sucursales, agencias u oficinas dentro
del territorio nacional necesitan una autorizacién de la Superintendencia. Asi mismo,
se necesita un estudio de factibilidad donde se incluya un andlisis de impacto
econdmico geografico con relacion a otras existentes previamente, con la finalidad

de salvaguardar las instituciones locales (...).
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Connotacion Gerencial
Oportunidades

1. La exigencia de un anélisis de impacto econémico geografico da mayor respaldo
y seguridad a las actividades de las cooperativas.

Impacto: Alto =35

b. E-waste v reciclaje electronico

El E-waste o reciclaje electrénico consiste en reusar, reacondicionar y reciclar

los equipos electrénicos.

Al tener una tecnologia cada vez més asequible y con la reduccion en el costo de

reemplazar cualquier aparato electrénico, méds gente adquiere nueva tecnologia

desechando la anterior que se vuelve obsoleta.

C. Uso racional del papel

Consiste en usar papel reciclado siempre que sea posible. De igual forma se
puede evitar el uso de papel, usando formatos digitales para guardar documentos

imprimiendo solo lo que resulte necesario.

Utilizar la computadora para leer documentos evitando tener que imprimir

siempre que sea posible.
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Connotacion Gerencial
Oportunidades

1. Existen normas que pueden adoptar las empresas que pueden contribuir al

cuidado del medio ambiente.

Impacto: Medio =3

1.2.1.1.4 Fuerzas tecnologicas

Fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez generan nuevos productos y

oportunidades de mercado. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

a. Cajeros Automaticos

Los cajeros autométicos son mdaquinas de las cuales principalmente se puede
obtener dinero a través del uso de una tarjeta, se les puede dar distintos usos como un

medio para mantenerse informado sobre el estado de su cuenta, para depdsitos, etc.

b. Computadoras portatiles

Las computadoras portatiles ofrecen casi las mismas funciones que una
computadora de escritorio, con la ventaja que las primeras por ser mas livianas, mas
pequeias y por poder trabajar por un tiempo sin necesidad de estar conectadas, a
diferencia de las segundas, pueden ser trasladadas a cualquier lugar.

En la actualidad se encuentran computadoras portdtiles de distinto modelo,

fabricante y capacidad.
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c. Internet movil

En la actualidad también se puede acceder al Internet desde una Terminal mévil,

mediante la tecnologia WAP (Wireless Application Protocol).

d. Redes inalambricas

Las redes inaldmbricas o Wi-Fi, funcionan también para el acceso a Internet
desde cualquier punto. Solamente se requiere los distintos dispositivos Wi-Fi para

poder estar conectados.

€. SPI (Sistema de Pagos Interbancarios)

El Sistema de Pago Interbancario es un servicio que presta el BCE, a través de
las instituciones del sistema financiero, que permite que los clientes de una
institucion financiera transfieran, de forma electréonica, dinero de su cuenta a la de
otro cliente de otra entidad del SF.

El Banco Central del Ecuador es el encargado de regular, administrar, operar y
liquidar el sistema. Se considera un medio alternativo al cheque y al efectivo. (BCE,

2011)
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f. SNP (Sistema Nacional de Pagos)

El Sistema Nacional de Pagos, es un proyecto del Banco Central del Ecuador que
busca ampliar sus servicios y apoyar los servicios financieros. El proyecto se
denomina “Canal Alternativo de Remesas para Pequeiios Intermediarios Financieros
Ecuatorianos” y el objetivo general del proyecto es contribuir a la incorporacién de
los receptores de remesas, especialmente en zonas marginales y rurales del Ecuador,
al sistema financiero formal, a través de los pequeios intermediarios financieros que
ofrecen servicios de calidad.

Entre los requisitos, las cooperativas deben cumplir con uno tecnolégico para
poder calificar para el SNP: deben disponer de una conexién a Internet con un ancho
de banda de 128 Kbps como minimo o certificado de ser beneficiario del Programa
Nacional de Conectividad de las Finanzas Populares otorgado por el Fondo para el

Desarrollo de las Telecomunicaciones. (BCE, 2011)

g.  Software

Las cooperativas deben estar equipadas con distintos software para el apoyo de
sus operaciones, como: programas para el ingreso de datos, manejo de riesgos,

servicio al cliente, entre otros.

Connotacion Gerencial
Oportunidades
1.  Apoyo del uso de la tecnologia para mejoramiento del servicio a los clientes.

Impacto: Alto =35
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1.2.1.1.5 Fuerzas politicas y legales

Los factores politico — legal son un conjunto de factores, entre ellos las politicas
monetarias y legales, la legislacion y las regulaciones, que influyen en las actividades

mercadoldgicas de una organizacién. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

a. Gobierno

Rafael Correa Delgado (Guayaquil, Ecuador, 6 de abril de 1963) es el actual

Presidente del Ecuador desde que gano las elecciones en 2006.

Segin el documento de Alianza Pais, “Programa, Estrategia y Tdctica del
Cambio Politico, La revolucion ciudadana y la transformacion social”, se sostiene
que los efectos de la crisis global del capitalismo desde fines del 2007 han
contribuido a que el Presidente Correa mantenga tasas de respaldo a su gestion que

superan el 60%.

Su primer mandato debié finalizar el 15 de enero de 2011, sin embargo, debido a
la nueva Constituciéon redactada por la Asamblea Nacional se ordena adelantar las
elecciones de todas las dignidades del pais, por lo que se inicia un nuevo mandato el
10 de agosto de 2009 el mismo que tendria una duracién de 4 aiios, finalizando el 10
de agosto de 2013.

En el 2008 se presenta al pais el nuevo texto constitucional y se lo aprueba en

septiembre el mismo afio.
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A continuacion se presentan algunos de los cambios clave en la Constitucion:

En Economia:

Sustituye la definicion de "economia de mercado" por una de "economia
solidaria".

El Estado tendrd mds control y participaciéon en sectores estratégicos como
petréleo, minas, telecomunicaciones y agua.

El Banco Central perdera su autonomia.

Limita y regula monopolios y oligopolios en el sector privado.

Autoriza la expropiacion de bienes por causa de utilidad publica o interés social.

Prohibe contratos con cldusulas de arbitraje internacional.

En Deuda externa:

Crea el concepto "ilegitimidad" e "ilegalidad" para la deuda externa.

En Poderes Ejecutivos:

Permite la reeleccién presidencial inmediata por una sola vez y otorga nuevas
competencias al Ejecutivo.

Faculta al presidente para disolver la Asamblea Nacional y convocar elecciones
generales.

La politica monetaria, crediticia y cambiaria serd facultad exclusiva del
Presidente y se instrumentard a través del Banco Central, que perderd su
autonomia.

En Politica:

Se cambia el nombre de Congreso por Asamblea Nacional, se mantiene el
sistema unicameral y se aumenta el nimero de miembros a 124 desde 100.

Crea una corte constitucional independiente de otros poderes del Estado
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e Prohibe establecer bases militares extranjeras en Ecuador.
En Agricultura y Tierras:

e El Estado tiene derecho a expropiar tierras no productivas para redistribuirlas
entre la poblacion.

e Limita los latifundios.

e Prohibe las semillas genéticamente modificadas, con excepcién de algunos

granos autorizados por el Presidente. (Universo)

b. Plan Nacional para el Buen Vivir

El Plan Nacional de Desarrollo para el periodo 2009 — 2013, o Plan Nacional
para el Buen Vivir, mantiene los mismos lineamientos del Plan Nacional de
Desarrollo 2007 - 2010, dando prioridad a la descentralizaciéon y desconcentracion
del poder, para construir un Estado Plurinacional e Intercultural.

El Plan cuenta con 12 objetivos, el nimero 11 y a su vez la politica 11.13. trata
directamente sobre la econdémica popular y solidaria donde se desenvuelven las
cooperativas de ahorro y crédito. A continuacion se presenta el objetivo 11, se detalla

especificamente la politica 11.13.:



Tabla 6: Plan Nacional del Buen Vivir 2009 - 2013 (Objetivo 11)

Objetivo 11: “Establecer un sistema econdmico social, solidario y

46

sostenible
11.13.

Promover el ahorro y la inversion nacionales,
consolidando el sistema financiero como servicio de orden
publico, con un adecuado funcionamiento y
complementariedad entre sus sectores: publico, privado y
popular solidario.

h

Fortalecer la arquitectura financiera del sector publico
para constituir un sélido subsector de fomento de la
inversiéon social y productiva, que atienda principalmente a
las pequefias y medianas unidades econémicas, y que
sea capaz de proteger a la economia de los impactos
financieros externos.

Generar las normas y entidades de control especificas y
diferenciadas que preserven la seguridad, estabilidad,
transparencia y solidez de los sectores que componen el
sistema financiero nacional.

Crear una arquitectura financiera especifica y
mecanismos de tratamiento preferencial para el sector
financiero popular y solidario, a fin de asegurar
condiciones justas para su funcionamiento y un rol
protagoénico en el desarrollo de la economia popular y
solidaria.

Establecer procedimientos para la calificacion previa de la
inversidén extranjera directa en el marco de los
lineamientos planteados en los objetivos nacionales para
el Buen Vivir.

Consolidar mecanismos alternativos de capitalizaciéon de
las pequefias y medianas unidades productivas.
Promover la canalizacién de las remesas hacia la
inversion productiva, especialmente a traves del sector
financiero popular y solidario, y con orientacion a las
localidades de origen de las/trabajadores que las envian.
Asegurar que las entidades y grupos financieros no
mantengan participaciones permanentes en empresas
ajenas a la actividad financiera, especialmente en los
medios de comunicacidn social.

Impulsar la creacion de instancias de defensoria de
clientes en las entidades del sistema financiero.

Fuente: SENPLADES
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.



47

Dentro de la politica 11.13. se sefiala la necesidad de ‘“crear una arquitectura
financiera especifica y mecanismos de tratamiento preferencial para el sector
financiero popular y solidario...”. Desde el afio 2008 ya se habia anticipado la
creacion de la Intendencia de Cooperativas de Ahorro y Crédito bajo la
Superintendencia de Bancos y Créditos, esto a raiz de varios pedidos del sector para
que se de mayor control a las cooperativas a fin de garantizar a los pequefios

depositantes.

También la politica 11. 13. literal f., menciona la necesidad de “promover la
canalizacion de las remesas hacia la inversion productiva, especialmente a través del
sector financiero popular y solidario, y con orientacion a las localidades de origen de
las/ los trabajadores que las envian”. El Banco Central del Ecuador suscribi6 con el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) el Convenio de Cooperacién Técnica No
Reembolsable No. ATN/ME-10389-EC para la ejecuciéon del proyecto “Canal

Alternativo de Remesas para Pequefios Intermediarios Financieros Ecuatoriano”.

Los beneficios para las cooperativas de ahorro y crédito y sus socios son poder
trabajar con productos como: (i)Pago de Bono de Desarrollo Humano con
acreditacion a cuenta, (ii) Pago de prestaciones del IESS, (iii) Pago de némina de

empleados del sector publico, (iv) Recepcion de Remesas, entre otros.
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c. Superintendencia de Economia Popular v Solidaria

Es una entidad técnica de supervision y control de las organizaciones de la
economia popular y solidaria, con personalidad juridica de derecho ptblico y
autonomia administrativa y financiera, que busca el desarrollo, estabilidad, solidez y

correcto funcionamiento del sector econdmico popular y solidario.

La SEPS inici6 su gestion el 5 de junio de 2012, dia en que Hugo Jacome —
Superintendente de Economia Popular y Solidaria— asumié sus funciones ante el

pleno de la Asamblea Nacional. (SEPS)

De acuerdo a la legislacion vigente en el pais, el control de la Economia Popular
y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario estard a cargo de la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

Las atribuciones que la Ley le otorga a la Superintendencia, respecto de las
organizaciones de la Economia Popular y Solidaria (EPS) y del Sistema Financiero

Popular y Solidario (SFPS), son:

Ejercer el control de sus actividades econdmicas;

Velar por su estabilidad, solidez y correcto funcionamiento;

e Otorgar personalidad juridica a estas organizaciones;

Fijar tarifarios de servicios;
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® Autorizar las actividades financieras que dichas organizaciones desarrollen;
e [evantar estadisticas;
¢ Imponer sanciones; y,

e Expedir normas de caricter general.

Articulo 147.- Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector

Financiero Popular y Solidario.

Adicionalmente, el Reglamento sefiala las siguientes:
Cumplir y hacer cumplir las regulaciones dictadas por los 6rganos competentes;
Conocer y aprobar reformas a los estatutos de las organizaciones;
Registrar nombramientos de directivos y representantes legales de las
organizaciones;
Registrar la adquisicion o pérdida de la calidad de integrante de las
organizaciones;
Proponer regulaciones a los érganos encargados de dictarlas; vy,

Revisar informes de auditoria de las organizaciones.

Articulo 154.- Reglamento General de la Ley Organica de la Economia Popular

y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario. (SEPS)

d. Ley Organica de la Economia Popular v Solidaria v del Sector

Financiero Popular v Solidario
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El Articulo 283 de la Constitucion de la Republica, establece que el sistema
econdmico es social y solidario y se integra por las formas de organizacion
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria y las demds que la
Constitucién determine, la economia popular y solidaria se regulara de acuerdo con

la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios;

El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de ahorro
y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de
ahorro y que las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidaria y de
las micro, pequeias y medianas unidades productivas, recibirdn un tratamiento
diferenciado y preferencial del Estado, en la medida en que impulsen el desarrollo de

la economia popular y solidaria.

De acuerdo al Articulo 21 de la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, las cooperativas, en su
actividad y relaciones, se sujetaran a los principios establecidos en esta Ley y a los
valores y principios universales del cooperativismo y a las practicas de Buen
Gobierno Corporativo. (LOEPS, 2011). En el mismo Articulo se define al sector
cooperativo como el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de
personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades

econdmicas, sociales y culturales en comun, (...).

Las cooperativas de acuerdo a su actividad principal a desarrollar pueden
pertenecer a uno de los siguientes grupos: produccion, consumo, vivienda, ahorro y

crédito y servicios. (LOEPS, 2011)
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Las cooperativas de ahorro y crédito, previa autorizacion de la Superintendencia,
podran realizar las siguientes actividades:

a) Recibir depdsitos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad
autorizado;

b) Otorgar préstamos a sus socios;

c¢) Conceder sobregiros ocasionales;

d) Efectuar servicios de caja y tesoreria;

e) Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros contra
sus propias oficinas o las de instituciones financieras nacionales o extranjeras;

f) Recibir y conservar objetos muebles, valores y documentos en depdsito para su
custodia y arrendar casilleros o cajas de seguridad para dep6sitos de valores;

g) Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito;

h) Asumir obligaciones por cuenta de terceros a través de aceptaciones, endosos o
avales de titulos de crédito, asi como por el otorgamiento de garantias, fianzas y
cartas de crédito internas y externas, o cualquier otro documento, de acuerdo con
las normas y précticas y usos nacionales e internacionales;

i) Recibir préstamos de instituciones financieras y no financieras del pais y del
exterior;

j) Emitir obligaciones con respaldo en sus activos, patrimonio, cartera de crédito
hipotecaria o prendaria propia o adquirida, siempre que en este dltimo caso, se
originen en operaciones activas de crédito de otras instituciones financieras;

k) Negociar titulos cambiarios o facturas que representen obligacion de pago creados
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por ventas a crédito y anticipos de fondos con respaldo de los documentos
referidos;

1) Invertir preferentemente, en este orden, en el Sector Financiero Popular y
Solidario, sistema financiero nacional y en el mercado secundario de valores y de
manera complementaria en el sistema financiero internacional;

m) Efectuar inversiones en el capital social de cajas centrales; y,

n) Cualquier otra actividad financiera autorizada expresamente por la

Superintendencia.

Las cooperativas de ahorro y crédito podrdn realizar las operaciones detalladas
en este articulo, de acuerdo al segmento al que pertenezcan, de conformidad a lo que

establezca el Reglamento de esta Ley. (LOEPS, 2011)

Segun las leyes ecuatorianas, podran ser socios de una Cooperativa las personas
naturales legalmente capaces o las personas juridicas que cumplan con el vinculo
comun y los requisitos establecidos en el reglamento de la presente Ley y en el
estatuto social de la organizacidon. Se excepcionan del requisito de capacidad legal
las Cooperativas estudiantiles. La calidad de socio nace con la aceptaciéon por parte
del Consejo de Administracion y la suscripcion de los certificados que correspondan,
sin perjuicio de su posterior registro en la Superintendencia y no serd susceptible de

transferencia ni transmision. (LOEPS, 2011)

e. Ley Organica de Transparencia v Acceso a Informacion Publica
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De acuerdo al Articulo 7 de la LOTAIP, se exige a las instituciones del Estado
que conforman el sector publico la difusion de la informacién a través de un portal

de informacién o pagina Web.

La SBS cumple con esta obligatoriedad y publica a través de su pagina Web
informacién sobre todas las COACs que estdn bajo su control, periédicamente se
actualiza esta informacion, permitiendo a todo aquel interesado conocer con
precision la situacion de cada una de las instituciones. De igual forma estas COAC:s,
tienen en sus paginas Web, un link denominado “Transparencia de la Informacién”
en donde se encuentra datos sobre costos por servicios, cargos por créditos, tasas,

indicadores financieros, etc.

Esto no sucede con el grupo de COACs bajo el control de la Direccién Nacional

de Cooperativas, de las cuales no se puede obtener informacion.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

1. Reconocimiento por parte del gobierno de la importancia del sector financiero
popular y solidario en la economia nacional.
Impacto: Alto =3

2. Existencia de un ente regulador exclusivo para el sector financiero popular y
solidario que brinda mayores garantias para las cooperativas y sus clientes.
Impacto: Alto =35

3. Seincluyen a las cooperativas de ahorro y crédito en importantes objetivos del

plan nacional del buen vivir.
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Impacto: Alto =35

Amenazas

1. El control de la nueva Superintendencia generard costos adicionales que para
algunas COAC:s sera dificil solventar.

Impacto: Medio =3

1.2.1.1.6 Fuerzas culturales

Instituciones y otras fuerzas que afectan valores, percepciones, preferencias, y

comportamientos basicos de una sociedad. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2008)

a. Cooperativismo

El cooperativismo es un movimiento social por el cual personas con los mismos
intereses se agrupan para apoyarse mutuamente y conseguir objetivos comunes.

El cooperativismo se rige por 7 principios generales: 1) Adhesién voluntaria y
abierta, 2)Gestion democratica por parte de los socios, 3)Participaciéon econémica de
los socios, 4)Autonomia e independencia, S)Educacién, formacién e informacion,

6)Cooperacion entre Cooperativas; y, 7)Interés por la comunidad.
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Las cooperativas se desenvuelven en dos dimensiones: la dimensién econémica
como sujetos que actian en el mercado, y la dimensién social, como entes que
generan efectos positivos a favor de sus socios y de toda la colectividad. (Dindmica

del Sector Cooperativo Ecuatoriano, 2008)

b. Valores del Cooperativismo

De igual forma el cooperativismo como movimiento y doctrina se maneja bajo

seis valores basicos universales:

1. Ayuda Mutua.

2. Responsabilidad.
3. Democracia.

4. Igualdad.

5. Equidad.

6. Solidaridad.

C. COACs v la sociedad

Las Cooperativas de ahorro y crédito, vinculando sus roles econémico y social,
han sido incluidas por MIES para poner al alcance de la poblacion beneficiada el
Bono de Desarrollo Humano.

Como lo ha identificado el MIES, las COACs pueden convertirse en una

oportunidad para captar una parte significativa de los recursos del BDH y ligarlo a
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los servicios financieros locales como el ahorro familiar, inversiéon productiva y

empleo local. (Dindmica del Sector Cooperativo Ecuatoriano, 2008)

Connotacion Gerencial
Oportunidades
1. Posibilidad de captar recursos de los socios beneficiados por los programas
sociales del gobierno.
Impacto: Alto =5
2. Las COACs se manejan por principios y valores universales que priorizan el
aspecto social.

Impacto: Alto =35

1.2.1.2 Micro Ambiente

Fuerzas cercanas a la empresa: compaiiia, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad para servir al cliente. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2008)

1.1.1.1.1.  Competidores
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El ambiente competitivo de una compaiia constituye un factor muy importante
en sus programas de marketing. Se vigilan todos los aspectos de las actividades
mercadoldgicas de sus competidores: sus productos, precios, sistemas de distribucion

y programas promocionales. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

a. Cooperativas de ahorro v crédito

En el Ecuador existen actualmente 3.932 cooperativas, entre los grupos de

ahorro y crédito, transporte, vivienda, produccion, consumo y otros servicios.

Las cooperativas de ahorro y crédito (COAC) constituyen el grupo de mayor
tamafo en términos de activos, pasivos y patrimonio, respecto al total nacional de
cooperativas. Seguin estimaciones, a diciembre de 2012, los activos de las COAC
ascendieron a cerca de $5.795,8 millones de ddlares lo que representa el 93% del

total de los activos del sector cooperativo.

En cuanto a los socios, a diciembre de 2012, el numero total de socios declarados
por las cooperativas de ahorro y crédito a nivel nacional bordea los 4,6 millones de

personas. (SEPS)

De acuerdo a la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario (LOEPS), se deberdn ubicar a las cooperativas

financieras y no financieras en segmentos y niveles respectivamente, tomando
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criterios como: a) participacion en el sector; b) volumen de operaciones; ¢) nimero
de socios; d) nimero y ubicacién geografica de oficinas operativas a nivel local,
cantonal, provincial, regional o nacional; e) monto de activos; f) patrimonio; y, g)

productos y servicios financieros. (SEPS)

Tabla 7: Intervalos de segmentacion para las COACS

Cobertura (numero

NuUmero de socios
de cantones)

Segmento Activos (USD)

Segmento 1 0 —250.000 1 Mas de 700

Segmento 1 0-1'100.000 1 Hasta 700
250.001 — ;

Segmento 2 1'100.000 1 Méas de 700

Segmento 2 0 —1’100.000 2 0 mas §|n Importar e]
namero de socios

Sin importar el

1’100.001 — namero de
9'600.000 cantones en que
opera

Sin importar el
: . namero de .
Segmento 3  1°100.001 o mas cantones en que Mas de 7.100

opera
Sin importar el
: , namero de
Segmento 3  9°600.001 o mas cantones en que Hasta 7.100

opera

Segmento 2 Hasta 7.100

Fuente: SEPS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

De acuerdo a la segmentacion para las cooperativas financieras, se pueden
identificar que la mayor parte de las cooperativas de ahorro y crédito se ubican en el

segmento 1 y 2, como se puede ver en la tabla a continuacion:

Tabla 8: Numero de cooperativas financieras por segmento

Segmento COAC %
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Segmento 1 476 45,55
Segmento 2 275 26,32
Segmento 3 70 6,70
Segmento 4 39 3,73
Por definir 185 17,70
Total 1.045 100

Fuente: SEPS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

De igual forma se puede ver una division desigual entre los activos y nimero de
socios de las cooperativas por segmentos. Los segmentos 3 y 4 concentran el 89,1%

de los activos y el 86,02% de los socios del subsistema de cooperativas financieras.

Tabla 9: Cooperativas financieras en Ecuador

Segmento COAC % Socios %  Activos %

Por definir 10,83 0,36 0,21
Segmento 1 46,32 1,50 1,31
Segmento 2 30,69 12,11 9,37
Segmento 3 7,81 22,21 25,11
Segmento 4 4,35 63,81 63,99
Total 1.045 100 100

Fuente: SEPS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Para el siguiente andlisis se ha tomado en cuenta la informacién que manejaba la
Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS), antes de que las cooperativas de
ahorro y crédito pasen bajo el control de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS), pues el proceso de Registro y Adecuacién de Estatutos para la

contabilizacién definitivo de las organizaciones todavia no ha concluido.
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De las 40 COACs de las que la SBS tiene control e informacién, 18 tienen
agencias en la ciudad de Quito, el total del capital y reservas de estas COACs

representa el 44% del total nacional, es decir mas de 160 millones de ddlares.

Tabla 10: Orden de las COACS segun su capital y reservas (Quito)
CAPITAL Y RESERVAS

En miles de délares y porcentaje
30/11/2011 30/11/2011 31/12/2011 31/12/2011

o)
=
g ENTIDADES s o $ o
o
3 29DE OCTUBRE  23.843 6,23 24.094 6,25
5 RIOBAMBA 19.174 5,01 19.215 4,98
7 PROGRESO 18.086 4,73 18.214 4,72
9 CACPECO 15.568 4,07 15.600 4,04
11 ANDALUCIA 11.760 3,07 12.460 3,23
12 23 DE JULIO 11.402 2,98 11.413 2,96
14 EL SAGRARIO 11.131 2,91 11.117 2,88
16 ATUNTAQUI 9.432 2 46 9.449 2,45
17 ALIANZA DEL

VALLE 9.103 238 9.117 2,36
18 SAN

FRANCISCO DE

ASIS 7.201 1,88 7.202 1,87
19 CODESARROLL

O 6.600 1,72 7.108 1,84
20 CAMARA DE

COMERCIO DE

AMBATO 6.400 1,67 6.430 1,67
21 PABLO MUNOZ

VEGA 6.180 1,61 6.227 1,61
22 TULCAN 5917 1,55 5.929 1,54
25 CCP 6.789 1,77 6.888 1,79

34 SAN PEDRO DE 1.985 0,52 1.988 0,52



61

TABOADA
35 COOPAD 1.896 0,50 1.899 0,49
37 COTOCOLLAO 1.855 0,48 1.814 0,47
TOTAL COACs
1er PISO (Quito)  167.922 43,87% 169.734 44,00%
TOTAL COACs
1ER PISO
(Nacional) 382 684 100,00% 385 733 100,00

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

A continuacion se presenta una tabla comparativa con las principales cuentas de

las COACs con presencia en la ciudad de Quito:

Tabla 11: Principales cuentas de las COACS con agencia en Quito

PRINCIPALES CUENTAS
(En miles de doblares)
DEP. A LA ,
INVERS. CARTERA VISTAY DEPOSITOS
ENTIDADES  gpyTAS BRUTA RESTRING. A PLAZO

$ $ $ $
29 DE OCTUBRE  16.078 164.564 83.660 86.334
RIOBAMBA 16.146 108.357 69.363 48.822
PROGRESO 26.682 135.413 44.294 81.827
CACPECO 10.713 85.318 44.102 31.421
ANDALUCIA 11.432 75.192 37.294 35.203
23 DE JULIO 2.687 65.117 32.080 20.478
EL SAGRARIO 9.434 65.053 25.049 25.595
ATUNTAQUI 3.482 63.557 28.213 26.557
ALIANZA DEL
VALLE 8.446 65.091 36.278 16.434
SAN FRANCISCO
DE ASIS 2.053 14.715 4.209 4.690
CODESARROLLO  4.733 64.968 23.879 23.943
CAMARA DE
COMERCIO DE

AMBATO 4.312 51.680 25.560 32.160
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PABLO MUNOZ

VEGA 2.857 50.498 19.938 17.878
TULCAN 2.339 45.867 19.670 16.624
CCP 3.328 44.529 18.894 13.523
SAN PEDRO DE
TABOADA 202 12.789 4.469 6.856
COOPAD 586 7.479 2.468 3.468
COTOCOLLAO 1.459 15.604 8.335 4.721
TOTAL1ERPISO 122657 1.084.111 502.195 464.374
Fuente: SBS

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

La COAC 29 de Octubre es la que tiene mayor capital y reservas, asi como en
las cuentas como cartera bruta, es decir el dinero colocado, y en captaciones como

depdsitos a la vista y a plazo, es la COAC que registra los mayores montos.

Las COACs Riobamba y Progreso le siguen, entre una y otra ocupan el segundo
y tercer lugar en distintas cuentas. La COAC Riobamba se encuentra en segundo
lugar segun su capital y reservas, seguida por la COAC Progreso.

A continuacién se muestra un grafico donde se visualizar de mejor manera y

comparar las distintas cuentas para todas las COACs analizadas:

Figura 11: Principales cuentas de las COACS
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PRINCIPALES CUENTAS
(en miles de dodlares)
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Fuente: SBS

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito manejan 3 lineas de productos: Ahorro,

Crédito e Inversiones. Los productos de ahorro y de inversiones representan las

captaciones de las cooperativas y los productos en crédito las colocaciones.

Captaciones: Constituyen todos los recursos del publico que han sido

depositados en una institucion financiera a través de depdsitos a la vista y depdsitos a

plazo u otros mecanismos. (SBS)

Colocaciones: Constituyen el total de préstamos que otorgan las instituciones

financieras.

La oferta de las cooperativas varia un poco sin embargo se manejan por ciertos

pardmetros que permite delimitar los productos.
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° Ahorro

En la linea ahorro se manejan principalmente los depdsitos a la vista y depdsitos
a plazo. Dependiendo de cada institucidn se ofrecen otros tipos de productos dentro
de esta linea, como: cuentas de ahorro destinado para jévenes y nifios con el fin de
incentivar el ahorro. Estas cuentas por lo general ofrecen una tasa de interés un poco

mads alta y su monto de apertura es més bajo.

Segun la ley las tasas de interés médximas activas y pasivas que las COACs o las

demds organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario, serdn fijadas por el

BCE. (LOEPS, 2011)

Las tasas de interés pasivas son fijadas por la institucion de acuerdo a las

referenciales emitidas por el Banco Central del Ecuador.

° Inversiones

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito ofrecen depdsitos a plazo fijo en su linea

de inversiones.

° Créditos
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En la linea de créditos hay cuatro productos principales bajo los cuales se
manejan todas las cooperativas: Créditos de consumo, microempresa, vivienda y
comercial.

De igual forma los montos, plazos e interés son fijados por cada Cooperativa, la
tasa de interés activa debe tener como referencia la maxima obligada por el Central

del Ecuador.

° Servicios

A parte de los productos, cada Cooperativa ofrece una serie de servicios de
acuerdo a sus capacidades, los servicios mas comunes ofrecidos son: tarjetas de
débito, transacciones, envios de dinero al extranjero, pago de servicios basicos, pago
de bonos, pago de ndminas segiin convenios con distintas instituciones, seguros de

vida, asistencia médica y odontoldgica, seguro de desgravamen, entre otros.

Los costos de algunos de los servicios también estan regulados por la SBS.
A continuacidn se presenta una tabla comparativa con el nimero de clientes y de

cuentas de las COACs en la ciudad de Quito:

Tabla 12: NUmero de clientes en la ciudad de Quito a Octubre 2011

NUMERO DE NUMERO DE SALDO

SRR SRAVIAS CLIENTES  CUENTAS
23 DE JULIO 19.823 21.368  23.837.838
29 DE OCTUBRE 93.445 110712 68.319.210
ALIANZA DEL VALLE 64.203 70251  38.334.707
ANDALUGCIA 115.675 117117 66.025.566
ATUNTAQUI 3.289 3.308 4.691.040
CACPECO 2.884 2.892 3.686.650

CAMARA COMERCIO 4.724 4.984 3.416.784
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AMBATO

CODESARROLLO 20.530 21646  13.746.509
COOPAD 14.274 17.368 3.967.442
CCP 114.246 115.032  24.233.741
COOPROGRESO 111.109 115.032  111.665.469
COTOCOLLAO 38.837 40.911 12.245.613
EL SAGRARIO 1.696 1.715 5.756.156
PABLO MUNOZ VEGA*

RIOBAMBA 5.450 6.953 4.511.444
ig}\'sFRANC'SCO LE 8.870 9.775 8.570.559
SAN PEDRO DE

S oADA 4.846 4.911 6.235.894
TULCAN 12.930 13.442 8.823.183

*no se cuenta con informacion actualizada

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

La tabla a continuacién presenta el total del nimero de clientes y de cuentas a

nivel nacional para las COACs con presencia en Quito:

Tabla 13: Numero de clientes total nacional a Octubre 2011

NUMERO NUMERO SALDO

COOPERATIVAS DE DE
CLIENTES CUENTAS

23 DE JULIO 47.296 50.863 51.599.910
29 DE OCTUBRE 356.301 419.366 161.132.869
ALIANZA DEL VALLE 86.193 94.361 50.176.688
ANDALUCIA 119.677 121.171 67.506.306
ATUNTAQUI 64.466 64.667 51.144.285
CACPECO 66.451 66.617 73.211.018

CAMARA COMERCIO 171.156 180.746 54.513.715



AMBATO
CODESARROLLO
COOPAD

CCP

COOPROGRESO
COTOCOLLAO

EL SAGRARIO

PABLO MUNOZ VEGA*
RIOBAMBA

SAN FRANCISCO DE
ASIS

SAN PEDRO DE
TABOADA

TULCAN

91.981
23.939
202.038
130.211
38.837
34.096

105.301

8.870

9.519

54.623

95.424
28.295
203.232
136.515
40.911
34.216

125.187

9.775

9.628

59.782
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42.161.336
5.669.044
29.028.316
121.300.903
12.245.613
49.309.087

112.326.388
8.570.559

11.284.765

33.749.762

*no se cuenta con informacion actualizada

Fuente: SBS

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Para algunas COACs como Cotocollao y San Francisco de Asis, la ciudad de

Quito es todo su mercado pues solamente tienen presencia en esta ciudad, para la

COAC Andalucia representa de igual forma casi el 100% de su mercado.

Sin embargo, para otras COACs, como Atuntaqui, Cacpeco, Camara de

Comercio de Ambato, El Sagrario y Riobamba, sus clientes en la ciudad de Quito

representan tan solo entre el 5% y el 2% del total de sus clientes, como se puede ver

en la siguiente tabla:

Tabla 14: Numero de clientes de Quito en relacion al total nacional
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NUMERO DE NUE"EERO PORCENTAJE
COOPERATIVAS CLIENTES . \EN7es del total
(QUITO) (NACIONAL) nacional

23 DE JULIO 19.823 47296 41.91%
29 DE OCTUBRE 93.445 356.301 26.23%
ALIANZA DEL VALLE 64.203 86.193 74.49%
ANDALUCIA 115.675 119.677 96.66%
ATUNTAQUI 3.289 64.466 5.10%
CACPECO 2.884 66.451 4.34%
CAMARA COMERCIO
AMBATO 4.724 171.156 2.76%
CODESARROLLO 20.530 91.081 22.32%
COOPAD 14.274 23.939 59.63%
CCP 114.246 202.038 56.55%
COOPROGRESO 111.109 130.211 85.33%
COTOCOLLAO 38.837 38.837 100.,00%
EL SAGRARIO 1.696 34.096 4.97%
PABLO MUNOZ VEGA* i i i
RIOBAMBA 5.450 105.301 5.18%
SAN FRANCISCO DE
ASIS 8.870 8.870 100,00%
SAN PEDRO DE
TABOADA 4.846 9.519 50,91%
TULCAN 12.930 54.623 23.67%

*no se cuenta con informacién actualizada
Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

En la ciudad de Quito se evidencia una gran diferencia en la participacién de
mercado, 6 de las 18 COACs con agencia en esta ciudad, se reparten

aproximadamente el 84% del mercado total de Quito.

Tabla 15: Participacion de las COACS en la ciudad de Quito
PARTICIPACION DE

COOPERATIVAS MERCADO EN LA
CIUDAD DE QUITO
23 DE JULIO 3,11%
29 DE OCTUBRE 14,67%
ALIANZA DEL VALLE 10,08%
ANDALUCIA 18,16%
ATUNTAQUI 0,52%
CACPECO 0,45%
CAMARA COMERCIO AMBATO 0,74%
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CODESARROLLO 3,22%
COOPAD 2,24%
CCP 17,94%
COOPROGRESO 17,45%
COTOCOLLAO 6,10%
EL SAGRARIO 0,27%
PABLO MUNOZ VEGA* 0,00%
RIOBAMBA 0,86%
SAN FRANCISCO DE ASIS 1,39%
SAN PEDRO DE TABOADA 0,76%
TULCAN 2,03%
Fuente: SBS

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Como se puede ver en la grafica a continuaciéon, la COAC CCP y Andalucia
tienen cada una 18% de la participacién del mercado de Quito, seguidas por la
COAC Cooprogreso con el 17%, la COAC 29 de Octubre con el 15%, la COAC
Alianza del Valle con el 10% y muy por debajo la COAC Cotocollao con el 6% del

mercado de la ciudad.

Figura 12: Participacion de mercado en la ciudad de Quito

PARTICIPACION DE MERCADO EN LA CIUDAD DE QUITO

COTOCOLLAO
6% 29 DE
OCTUBRE

COOPROGRESO
17% ALIANZA DEL VALLE

10%

ANDALUCT

ccp_
_ A

18%

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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El Banco Central del Ecuador ptblica mensualmente tablas con las tasas
referenciales para el sistema financiero, a continuacién se realiza un anélisis de las

tasas maximas pagadas por cada COAC segtin el producto ofrecido.

Tabla 16: Tasas pasivas pagadas por las COACS

Ahorro

COOPERATIVAS : planificado infantil
23 DE JULIO 2,13% 2,00% 2,13% 5,35%

Cta.
29 DE OCTUBRE 1,00% 7,50% 4,25% 7,00% Mundialista

(8,50%)
ALIANZA DEL o o o o, Cta.Joven
VALLE 4,00% 8,00% 4,25% 7,00% (4,00%)
ALIANZA MINAS  1,5% - 1,5% 10,00% gtas'o/’:‘)g"
ANDALUCIA 1,98% - - 8,55%

Cta. Grupos
ATUNTAQUI 2,32% - 2,32% 5,48% econdmicos

(2,00%)
CACPECO 2,50% 4,10% - 8,15%

CAMARA 0,35% - - 9,00% Ahorro
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COMERCIO especial
AMBATO (10%)
Gana ahorro
(4%)
Ahorro EFL
(4,50%)
CODESARROLLO 3,00% 5,00% 3,00% 8,50% Ahorro
Desarrollo
(3,50%)
COOPAD 2,00% 2,00% 2,00% 8,16%
CCP 0,25% - - 4,25%
Ahorro cliente
COOPROGRESO 2,20%  3,550%  6,00% 7,70% '(\J|,8O %)
undial
(7,50%)
COTOCOLLAO 2,50% 7,50% 2,50% 6,55%
EL SAGRARIO 2,00% - 2,00% 7,25%
PABLO MUNOZ o o o o
VEGA 1,50% 6,00% 2,50% 8,25%
o o, Ahorro de
RIOBAMBA 3,75% - - 9,50% cesantia (5%)
SAN FRANCISCO o o o o, Socio fiel
DE ASIS 4,07% 8,32% 5,12% 7,50% (5.12%)
SAN PEDRO DE o o
TABOADA 0,50% - - 9,00%
TULCAN 1,50% - 2,53% 7,45%
Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
En la tabla a continuacién se presenta los montos minimos requeridos para la

apertura de cada una de las cuentas:

Tabla 17: Monto minimo requerido para la apertura de cuentas

Ahorro

Ahorro Ahorro
planificado infantil

$20 $25  $200

COOPERATIVAS ala
vista
$55

23 DE JULIO

Cta. Mundialista

29 DEOCTUBRE ~ $20  $1200  $500 $100 ¢y
ALIANZA DEL Cta. Joven
VALLE $50 $10 8300 (g50)
ANDALUCIA $50 - - $100

Cta. Grupos
ATUNTAQUI $50 - $6  $100 . smicos

CACPECO $20 $10 $3 $100



CAMARA
COMERCIO
AMBATO

CODESARROLLO

COOPAD
CCP

COOPROGRESO

COTOCOLLAO
EL SAGRARIO
PABLO MUNOZ
VEGA
RIOBAMBA

SAN FRANCISCO
DE ASIS

SAN PEDRO DE
TABOADA
TULCAN

$1

$20

$50
$34

$50
$50
$30
$45
$1

$40

$55
$55

$20

$50

$20

$5

$40

$5
$20
$20
$15

$15
$20

$10

$40

$5

$100

$20

$100
$100

$100
$100
$100
$500
$200
$300

$100
$200
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Ahorro especial
($1)

Gana ahorro
($1)

Ahorro EFL
($100)

Ahorro
Desarrollo
($100)

Ahorro cliente

($10)
Mundial ($50)

Socio fiel ($40)

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Las cuentas que requieren menor monto para apertura de la cuenta por lo general

son las cuentas de ahorro infantil, los montos fluctian entre $1 y $40. Para abrir

cuentas de ahorro a la vista los montos varian entre $1 y $55, para el ahorro

planificado entre $12 y $50. Para las inversiones a plazo fijo los montos son mads

elevados en la mayoria el monto minimo es de $100, pero también es muy variado

entre $1 y $300.

A continuacién se presenta una tabla con las tasas activas, por cada linea de

crédito:



Tabla 18: Tasas activas por linea de crédito
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COOPERATIVAS Consumo Vivienda Microempresa Comercial

23 DE JULIO

29 DE OCTUBRE
ALIANZA DEL VALLE
ALIANZA MINAS
ANDALUCIA
ATUNTAQUI
CACPECO

CAMARA COMERCIO
AMBATO

15,62%
16,30%
16,21%
15,18%
16,09%
14,69%
16,08%

15,73%

11,25%
11,32%
10,83%
11,33%
11,19%
10,70%
11,24%

10,91%

29,69%
27,57%
30,43%
22,00%
24,99%
22,00%
21,59%

15,73%

11,81%
11,83%

11,79%

10,91%
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CODESARROLLO 14,50% 10,00% 18,00% 10,00%
COOPAD 15,90% 10,47% 28,28% -
CCP 17,44%  10,75% 29,51% 11,20%
COOPROGRESO 16,25%  10,89% 27,38% -
COTOCOLLAO 15,88% 10,92% 29,77% -
EL SAGRARIO 16,29%  11,27% 26,65% -
PABLO MUNOZ . . .
VEGA 15,38% 11,30% 22,54% -
RIOBAMBA 14,71%  10,99% 21,40% 11,80%
SAN FRANCISCO DE 12,49% 9,69% 24,50% 8,78%
ASIS
SAN PEDRO DE . . )
TABOADA 15,02% - 26,80%
TULCAN

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Los servicios ofrecidos por las COACs son muy variados, en la tabla a

continuacién se presentan algunos de los servicios mds comunes € importantes por

cada cooperativa:
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Tabla 19: Servicios ofrecidos por las COACS

|_
o < L a3
O —— - —
COOPERATIVAS 53t8« o o 8 59 52
5283 S £o 22959
“@d 3 g 5
© % N = o
23 DE JULIO J J -/ -/ - Maneode
némina
Anticipo sueldo
29DEOCTUBRE /' /' - V' - /' /' Rocargas celular
ALIANZA DEL
ALIAN SIS
Recargas celular
ALIANZA MINAS - vV VS S A - Pagos empresas
) Seguro de
ANDALUCIA J J -/ - /- desgravamen
Impuesto predial
ATUNTAQUI J - -/ - /- Sueldo
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Pago jubilacién
S.desgravamen

CACPECO v/ v/ Pago de nomina
CAMARA 82‘?&%""”“
COMERCIO / J/ : p'e]
AMBATO goerie

Centro financiero
CODESARROLLO - / / - / /- PagolESS
COOPAD VI /e

Bono vivienda
cep - Seguro exequial
COOPROGRESO A - Recargas celular

Becas
COTOCOLLAO oSS "~ estudiantiles

i Pago impuestos

EL SAGRAFElO 2 Socio en linea
PABLO MUNOZ Matriculacion
VEGA A A A Chequera

Pago de nominas
RIOBAMBA J<2 - JJ - /- Pagopension jub.

S. desgravamen
SAN FRANCISCO 4 _ Casilleros
DE ASIS
SAN PEDRO DE -/ -/ - i i Aseso.financiera
TABOADA Convenio educ.
TULCAN JS - -/ - / - Megared

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Connotaciéon Gerencial
Oportunidades

1. Todas las COACs manejan los principales productos en las lineas de ahorro y
crédito, sin embargo cada una busca ofrecer elementos diferenciadores en cada
uno de sus productos que agreguen valor para sus clientes.
Impacto: Alto =5

2. Las COACs grandes no ofrecen algunos de los servicios sociales como pago del
BDH y remesas dejando libre ese sector del mercado.

Impacto: Alto =5
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Amenazas

1. Proliferacién de pequefias cooperativas a nivel nacional.
Impacto: Alto =35

2. Capacidad de las grandes COACs de ofrecer mayor variedad de productos y
servicios
Impacto: Medio =3

3. Concentracién del 84% de los clientes de la ciudad de Quito en apenas 6
cooperativas.

Impacto: Alto =35

1.1.1.1.2. Clientes

Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre la
capacidad de una organizacioén para alcanzar sus objetivos. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito pueden recibir dinero de sus socios en
forma de acciones o depdsitos, es ahi cuando cumplen un papel doble, el de socios y
de clientes, igualmente algunas COACs disefian productos especiales para aquellos

que no desean ser socios se los considera inicamente clientes.

a. Clientes reales

En la actualidad la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda. tiene

6.248 socios, de los cuales 4.676 son socios activos.
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Tabla 20: NUmero de socios de la COAC Alianza Minas

TIPO DE CUENTA Nuamero de socios
activos
Cuentas de ahorro 4.328
Cuenta mi cajita 214
Cuenta mi alcancia 129
Cuenta agil 5
Total de socios activos 4.676

Fuente: COAC Alianza Minas Ltda.
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

En la actualidad los socios con créditos otorgados (colocaciones) son mdas de
1.200, mientras que los socios que mantienen depdsitos en plazo fijo son apenas 349.

Se evidencia un amplio margen entre uno y otro.

Figura 13: Numero de socios por producto

Socios por productos

1.400

1.208

1.200 4
1.000 4
800 A

600 -
349

.

Socios con créditos Socios con depositos a plazo fijo

400 A

200

Fuente: COAC Alianza Minas Ltda.
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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En el grafico a continuacién se puede ver la evolucidon que ha tenido el nimero
de socios activos de la COAC Alianza Minas en los tltimos 5 afios. Se puede ver una

curva de crecimiento constante.

Figura 14: Numero de socios activos de ultimos 5 afos

Numero de socios activos

4.800

" —( 4.676
4.600

/.612
4.400
ﬁo
4.200 /
4.000
/4.022
3.800
04373

3.600

3.400

3.200 A

3.000 T T T T
Diciembre 2007 Diciembre 2008  Diciembre 2009  Diciembre 2010  Diciembre 2011

Fuente: COAC Alianza Minas Ltda.
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

b. Clientes potenciales - Captaciones

Se manejan datos de que las COAC tienen aproximadamente dos millones de
socios, una cartera de crédito de $1 036 millones, un patrimonio de $249 millones,
activos por $1 457 millones y pasivos de cerca de $1 197 millones, de acuerdo a los

datos otorgados por la ACSB. (Hoy)

De acuerdo a las estadisticas manejadas por la SBS, el Sistema Financiero
Privado maneja un total de mas de 21 mil millones de délares (21.653.663 miles de

dolares) en captaciones del publico, los Bancos ocupan el primer lugar con mas de
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18 mil millones de ddlares, en segundo lugar estan las Cooperativas que manejan
mds de 2 mil millones de ddlares en captaciones del total como se presenta en la

tabla a continuacién:



Tabla 21: Total captaciones del publico del SFP (miles de délares)

RUBROS DIC10  AGO 11 SEP 11 OCT11  NOVi1l  DIC 11
CAPTACIONES DEL PUBLICO

BANCOS 3/ 16.552.676  17.932.929 18.212.806 18.426.959 18.220.006 18.205.722
SOCIEDADES 625.721 683.778 699.888  709.511 742121  734.226
FINANCIERAS 4/ : : : : : :
COOPERATIVAS DE

vl 1.847.824  2.344.033 2.253.935 2270927 2204635 2.289.986
MUTUALISTAS 384.798  417.574 421609  423.062 425024  423.729
g:fl{,i“gg ':'/NANC'ERO 19.411.019 21.378.314 21.588.237 21.830.659 21.681.787 21.653.663

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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C. Clientes potenciales - Colocaciones

El sistema financiero privado registra cerca de 17 mil millones y medio de
dodlares en préstamos a nivel nacional, los Bancos aportan con mds del 77% al monto
total. Las Cooperativas tienen cerca de 2 mil millones y medio de ddlares en
colocaciones.

A continuacién se presenta el monto total de los préstamos registrados en todo el

sistema financiero privado:
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Tabla 22: Cartera del Sistema Financiero Privado (miles de dolares)

RUBROS 31DIC10 31AGO11 30SEP11 310CT11 30NOV1ii 7 DIC 11
CARTERA BRUTA

BANCOS 3/ 11.361.021 12.659.379 12.898.173 13.163.912 13.503.969 13.487.195

SOCIEDADES 958.200  1.066.628  1.095.372  1.105.686 1.141.775 1.129.329

FINANCIERAS 4/ : .066. -095. - 08 1L L2k

COOPERATIVAS DE

vk 1.827.805 2.356.198  2.387.692 2.446.952 2.490.992 2.491.763

MUTUALISTAS 264357  316.311 324975 332652  339.186  339.841

SISTEMA

FINANCIERO 14.411.473 16.398.516 16.706.212 17.049.202 17.475.922 17.448.127

PRIVADO 1/

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.



84
En el cuadro que se presenta a continuacién se puede observar el total de

colocaciones por producto para el total de Cooperativas:



Tabla 23: Descomposicidn de la cartera del SFP (miles de délares)

RUBROS 31 DIC 10 31 AGO 11 30SEP11 31 0CT11 30NOV 11 7DIC 11
DESCOMPOSICION DE LA CARTERA

BANCOS 3/

Cartera Comercial 5.175.210 5.606.738 5.667.224 5.803.881 6.031.322 6.027.474
Cartera de Consumo 3.721.432 4.675.698 4.781.268 4.877.295 4.963.447 4.960.613
Cartera para la Vivienda 1.466.196 1.260.221 1.275.264 1.292.556 1.310.757 1.311.480
Cartera Microempresarial 998.184 1.116.722 1.174.417 1.190.180 1.198.442 1.187.628
SOCIEDADES

FINANCIERAS 4/

Cartera Comercial 75.290 71.229 72.464 72174 79.300 80.083
Cartera de Consumo 835.228 951.027 978.076 988.561 1.018.012 1.004.527
Cartera para la Vivienda 9.178 7.741 7.611 7.502 7.470 7.450

Cartera Microempresarial 38.594 36.632 37.222 L37.448 36.994 37.269

COOPERATIVAS DE
PRIMER PISO 5/

Cartera Comercial 42.801 58.473 62.202 64.524 66.455 67.417
Cartera de Consumo 870.126 1.147.040 1.180.591 1.214.049 1.237.282 1.237.024
Cartera para la Vivienda 193.398 219.987 216.596 218.425 219.506 219.727

Cartera Microempresarial 721.479 930.698 928.303 949.955 967.748 967.595
MUTUALISTAS

Cartera Comercial 41.888 49.491 53.751 54.673 56.676 56.644

Cartera de Consumo 85.504 94.890 96.027 98.487 98.317 98.108

Cartera para la Vivienda 135.225 168.281 171.354 175.392 179.804 180.705

Cartera Microempresarial 1.740 3.649 3.842 4.101 4.388 4.384
Fuente: SBS

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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La cartera comercial es mayor en los Bancos, otorgan un poco mds de 6 mil
millones de ddlares en esta linea, las Sociedades Financieras otorgan mayor nimero
de créditos en la linea de consumo al igual que las Cooperativas entre ambos suman
un poco mas de dos mil millones de ddlares, las Mutualistas entregan mayor ndmero

de créditos en la linea de vivienda.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

1. Las cooperativas estan en el segundo lugar dentro del sistema financiero privado
en colocaciones y captaciones.
Impacto: Alto =35
Amenazas

1. A pesar del crecimiento del sector cooperativista, los clientes siguen prefiriendo
trabajar con los bancos.

Impacto: Alto =35

1.1.1.1.3. Proveedores

Los proveedores proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir

sus bienes y servicios. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)
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a. Socios

Las leyes ecuatorianas, sostienen que el capital social de las cooperativas estara
constituido por las aportaciones en dinero efectuadas por sus socios, representadas en
los certificados de aportacion. En el estatuto se establecera el valor nominal de los

certificados de aportacion.

Es asi como los socios ademds de beneficiarse de la actividad de la cooperativa

también son quienes proporcionan los el capital para su funcionamiento.

b. Banco Central del Ecuador

El Sistema de Pago Interbancario (SPI) y el Sistema Nacional de Pagos (SNP),
son servicios que presta el BCE a través de las instituciones del sistema financiero.
El Banco Central del Ecuador es el encargado de regular, administrar, operar y
liquidar el sistema, por esta razén actia como proveedor de ambos servicios. (BCE,
2011)

El Banco Central del Ecuador se encarga también de promover niveles y

relaciones entre las tasas de interés.

C. Otras instituciones

Muchas COACs reciben fondos no solo de sus socios sino también con

instituciones como FINANCOOP, CNP, FECOAC, entre otros.
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Figura 15: Logotipos de algunos proveedores

caja central cooperativa

Fuente: Paginas Web instituciones. (http://www.financoop.net/, www.fecoac.com/,
www.cfn.fin.ec/ )

Segun la legislacion ecuatoriana, las Cooperativas de Ahorro y Crédito pueden
ser de Primer o Segundo Piso, por ejemplo FINANCOOP. La diferencia entre ambas
es que las primeras pueden realizar intermediacién financiera con sus socios y
terceros, y las segundas pueden realizar intermediacion financiera con Cooperativas

de Ahorro y Crédito de Primer Piso.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

1. El BCE apoya el desarrollo de proyectos conjuntos con las COACs en beneficio
de los clientes.
Impacto: Alto =5

2. Las COACs pueden incrementar las captaciones para lograr tener mayores
fondos.

Impacto: Alto =5

Amenazas
1. Las COACs grandes obtienen mas fondos por el nimero de socios y por el cupo
otorgado para créditos, lo que les permite una mayor inversion.

Impacto: Alto =5
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1.1.1.1.4. Sustitutos

Los productos sustitutivos o sustitutos son los productos que desempeian la

misma funcién para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una

tecnologia diferente. (Lambin, 2003)

a. Actividades de las instituciones financieras

De acuerdo a las leyes ecuatorianas, se reconocen como instituciones financieras
privadas a los Bancos, Sociedades Financieras, Asociaciones Mutualistas de Ahorro
y Crédito para la Vivienda y a las Cooperativas de Ahorro y Crédito que realizan
intermediacién financiera con el publico. (Articulo 2 Reglamento a Ley General de

Instituciones del Sistema Financiero)

Segun el Articulo 3 del Reglamento a Ley General de Instituciones del Sistema
Financiero, las instituciones financieras privadas podran realizar las siguientes

operaciones:

Los bancos podran efectuar todas las operaciones previstas en los articulos 51 de
la Ley.

Las sociedades Financieras podran efectuar todas las operaciones previstas en los
articulos 51 y 53 de la Ley, excepto recibir recursos del publico en depdsitos a la
vista.

Las Asociaciones Mutualistas de Ahorro y Crédito para la Vivienda y las

Cooperativas de Ahorro y Crédito que realizan intermediacién financiera con el
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publico podran efectuar las operaciones previstas en el articulo 51 de la Ley con

algunas excepciones como: negociar titulos valores, efectuar operaciones con
divisas, comprar o vender minerales preciosos y garantizar la colocacion de acciones

y obligaciones.

Entre las operaciones principales establecidas en el Articulo 51 de la Ley estan:

Recibir recursos del ptblico en depdsitos a la vista o ahorro exigibles, recibir
depdsitos a plazo, otorgar préstamos hipotecarios y prendarios, conceder créditos en
cuenta corriente, etc.

Es decir, para las operaciones anteriormente mencionadas los sustitutos de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito serdn los Bancos, Mutualistas y Sociedades

Financieras.

b. Situacion actual del Sistema Financiero Privado

A continuacion se presenta una tabla con las instituciones del sistema financiero

privado reconocidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros en la actualidad:
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Tabla 24: Instituciones financieras reconocidas por la SBS a nov. 2011

BANCOS

Amazonas

Austro

Bolivariano

Capital

Citibank

Confiec

Comercial de Manabi
Delbank

Finca

General Ruminahui
Guayaquil
Internacional
Litoral

Lloydsbank

Loja

MM Jaramillo Arteaga
Pacifico

Pichincha
Procredit
Produbanco
Solidario
Sudamericano
Territorial
Unibanco

SOCIEDADES
FINANCIERAS
Consulcredito
Diners Club
Fidasa
Firesa
Global
Interamericana
Leasingcorp
Proinco
Unifinsa
Vazcorp

MUTUALISTAS

Ambato
Azuay
Imbabura
Pichincha

Fuente: FECOAC

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

A continuacion se presenta una tabla con la distribucion de los activos del

sistema financiero privado del pais. Del total los Bancos tienen cerca del 82%,

seguido por las Cooperativas con el 11%, las Sociedades Financieras con el 5,2% vy

por ultimo las Mutualistas con el 1,8%.



Tabla 25: Total activos Sistema Financiero Privado (miles de ddlares)

RUBROS 31DIC10 31 AGO11 30SEP11 310CT11 30NOV11 7 DIC 11
TOTAL ACTIVOS

BANCOS 3/ 20.595.084  22.480.695 22.938.793 23.058.605 22.901.665 22.771.071
SOCIEDADES
SoGROROS 1185421  1.328.422 1.356.233 1.398.924 1.434.464 1.442.060
COOPERATIVAS DE
vl 0471.860  3.106.934 3.007.479 3.044.657 3.079.465 3.080.096
MUTUALISTAS 456.329 498502  498.062 497577  498.898  497.602
g:qSJIEA"gg':'/NANC'ERO 24.708.894 27.414.644 27.800.766 27.999.763 27.914.493 27.790.829

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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Los pasivos y el patrimonio del SFP tienen un comportamiento similar, en
primer lugar se encuentran los Bancos, seguidos por las Cooperativas y después las
Sociedades Financieras y Mutualistas.

Para el mes de diciembre de 2011, los pasivos totales registrados para el SFP
fueron de 24.645.568 miles de ddlares, en donde las Cooperativas participan con

2.618.852 miles de dodlares.



Tabla 26: Total pasivos Sistema Financiero Privado (miles de délares)

RUBROS 31DIC10 31AGO11 30SEP11 310CT11 30NOV1i1 7 DIC 11
TOTAL PASIVOS

BANCOS 3/ 18.511.142  20.200.177 20.612.829 20.706.057 20.512.942 20.364.805
SOCIEDADES 981274  1.101.082 1.134.519 1.171.550 1.206.816 1.210.160
FINANCIERAS 4/ : 101. 134. i = .
COOPERATIVAS DE
vl 0087.767  2.650.432 2.564.346 2.594.795 2.620.883 2.618.852
MUTUALISTAS 415.442 454.615 453339 452481  453.126  451.750
g'RSJ,EA"gg':'/NANC'ERO 21.095.625  24.408.305 24.765.032 24.924.884 24.793.767 24.645.568

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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El total del patrimonio para el SFP se encuentra en 2.670.846 miles de ddlares,
tan solo los Bancos aportan con el 76%, muy por debajo se encuentran las
Cooperativas con el 15,4%, seguidos por las Sociedades Financieras y las

Mutualistas con el 7% y el 1,6% respectivamente.



Tabla 27: Total patrimonio Sistema Financiero Privado (miles de ddlares)

RUBROS 31DIC10 31 AGO11_30SEP11 31 OCT11 30 NOV 11 7 DIC 11
PATRIMONIO

BANCOS 3/ 2.084.142  2.019.727  2.032.663  2.029.385 2.033.879 2.033.121
SOCIEDADES
FINANCIERAS 4/ 204.147 194158  185.393 185.714  185.603  185.266
COOPERATIVAS DE
PRIMER PISO 5/ 384.093  420.167  405.958  408.233  410.276  411.081
MUTUALISTAS 20.887 41.587 41.587 41378  41.378  41.378
SISTEMA FINANCIERO
PRIVADO 1/ 2.713.269  2.675.636  2.665.601  2.664.710 2.671.136 2.670.846

Fuente: SBS
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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Connotacion Gerencial

Oportunidades

1. Las COACs pueden ofrecer una variedad de servicios y productos a los clientes,
al igual que otras instituciones financieras.
Impacto: Alto =5

2. La confianza del cliente hacia las COACs ha ido en aumento.
Impacto: Alto =5

3. Esel subsistema del sistema financiero con mayor crecimiento en el afio.

Impacto: Alto =5

1.1.1.1.5.  Participantes potenciales

Barreras de entrada

a. Requerimiento de capital

De acuerdo a la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero, Articulo
37, el monto minimo de capital pagado para constituir una institucién financiera sera:
para bancos $2.628.940, para las sociedades financieras o corporaciones de inversion
y desarrollo serd: $1.314.470; y para las demas entidades sujetas a su control como

las COACs la Superintendencia fijard el monto de capital minimo.
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b. Acceso a canales de distribucion

Los canales de distribucién de las cooperativas pueden ser las agencias o

sucursales instaladas, los canales electronicos o virtuales o cajeros automadticos

distribuidos a nivel nacional.

C. Politica gubernamental

Las politicas gubernamentales pueden ser barreras de entrada impidiendo la

proliferaciéon de nuevas COACs, con controles de sus capitales minimos de entrada o

de sus activos.

Connotacion Gerencial

Amenazas
1. A pesar de las barreras de entrada existe una proliferacion de nuevas
cooperativas de ahorro y crédito.

Impacto: Alto =5
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1.1.2. Analisis interno

Ambiente interno que influye en las actividades mercadologicas de una
compaiia. Los recursos internos no relacionados con el marketing inciden en el
programa de marketing de una compaiiia y lo apoyan. (Staton, Etzel, & Walker,

1996)

1.1.2.1. Servicios

De acuerdo a la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, las cooperativas

de ahorro y crédito podran realizar entre otras las siguientes actividades que son las

mas relevantes a favor de sus socios:

Recibir depdsitos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad
autorizado;

e  Otorgar préstamos a sus socios;

e (Conceder sobregiros ocasionales;

e Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros
contra sus propias oficinas o las de instituciones financieras nacionales o
extranjeras;

e Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito;

En la actualidad, entre los servicios que la COAC Alianza Minas presta a sus
socios estdn: otorgar préstamos de consumo, microcréditos, grupos solidarios y de
vivienda, recibir depdsitos a la vista en cuentas de ahorro y a plazo en los depdsitos a

plazos fijos y certificados de aportacion.
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Ademds de estos servicios los socios también pueden recibir remesas del
exterior, recibir dinero a través de Western Union, cobrar el bono de desarrollo
humano, pagar los servicios bdsicos y cuentas de otras empresas y pagar la némina

de empleados.

La COAC Alianza Minas tiene tres agencias ubicadas en distintas partes de la
provincia de Pichincha, ademés de la oficina matriz en donde se atiende directamente
a sus socios. En las agencias se atiende a los socios a través de las ventanillas, las
personas responsables en caja son los cajeros quienes estan capacitados para realizar
todas los procedimientos correspondientes a este sistema (caja). Por otro lado,
también estdn los oficiales de créditos e inversiones para atender a los socios en las

solicitudes de estos dos servicios.

Ademads, gracias a la tecnologia ahora también se ofrecen servicios a través de
telefonia celular y de la pagina Web de la COAC.

Estos dos medios electréonicos permiten a la COAC ofrecer a los socios algunos
de los servicios de manera rdpida y fécil, entre los servicios estdn: consulta de
movimientos, transferencias entre cuentas, pagos, recargas, solicitudes de préstamos,

entre otros.

También se han realizado diferentes alianzas con empresas como Servipagos

para agilitar el cobro de servicios en lo que se denomina ventanilla compartida.
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Connotacion Gerencial

Debilidades

1. Le falta aun desarrollar tecnologia para el apoyo al servicio al cliente.
Impacto: Alto =5

2. Falta de interés de algunos socios por los productos y servicios ofrecidos.
Impacto: Alto =5

3. A pesar de tener una buena infraestructura fisica, la imagen de las instalaciones
aun es deficiente.

Impacto: Alto =5

Fortalezas
1. La COAC mantiene alianzas estratégicas con empresas como Servipagos que
permiten mejorar y ampliar el servicio a los socios.

Impacto: Alto =5

1.1.2.2. Gestion Administrativa

De acuerdo a la Ley Orgénica de Economia Popular y Solidaria, Articulo 32
sobre la estructura interna, las cooperativas deberdn contar con una Asamblea
General de socios o de Representantes, un Consejo de Administracién, un Consejo

de Vigilancia y una gerencia.

La Asamblea General de representantes, funciona como el maximo érgano de
gobierno para aquellas cooperativas con mds de 200 socios. (Articulo 34) La

eleccion de los representantes para la Asamblea en General se la realizard por
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votacién de cada uno de los socios y se deben elegir no menos de 30 ni mds de

100 representantes. (Articulos 34 y 35)

El Consejo de Administracion es el 6rgano directivo y de fijacion de politicas

de la cooperativa. (Articulo 38)

El Presidente del Consejo de Administracion también lo es de la cooperativa y
de la Asamblea General y es designado por el Consejo de Administracion. (Articulo

39)

El Consejo de Vigilancia es el 6rgano de control interno de las actividades
econdmicas de la cooperativa, responde directamente a la Asamblea General.

(Articulo 40)

El Gerente es el representante legal, judicial y extrajudicial de la cooperativa, es
designado por el Consejo de Administracion, siendo de libre designacién y remocion

y serd responsable de la gestiéon y administracion integral de la misma. (Articulo 45)

A continuacién se presenta el organigrama estructural de la Cooperativa de

ahorro y crédito Alianza Minas Ltda.:
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Figura 16: Organigrama estructural de la COAC Alianza Minas
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La COAC Alianza Minas ordena sus departamentos de acuerdo a las funciones
que desempeiia 0 como se conoce “departamentalizacién por funciones”. (DUBRIN,

2000)

Este tipo de division del trabajos permite que cada departamento lleve a cabo una
actividad especializada, es la forma tradicional de organizar las actividades de la

personas. (DUBRIN, 2000)

Connotacion Gerencial
Fortalezas

1. Participacién activa de los socios vigilantes de la actividad de la institucion.
Impacto: Medio =3

2.  En su gestion se prioriza el bien comtn de los asociados.
Impacto: Alto =5

3. Los principios y valores de la organizacién apoyan el desarrollo de una cultura
de responsabilidad con los intereses de los asociados.

Impacto: Alto =5

1.1.2.3. Gestion Financiera
El departamento de contabilidad o financiero en la COAC Alianza Minas esta
encargado de los pagos a proveedores, de la politica financiera, la contabilidad, el

control presupuestario, entre otros.
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Segun el Articulo 85 de la Ley Orgénica de Economia Popular y Solidaria, las
cooperativas de ahorro y crédito deberan mantener indices de solvencia y prudencia
financiera que permitan cumplir con sus obligaciones y mantener sus actividades de
acuerdo con las regulaciones que se dicten para el efecto, en consideracion a las
particularidades de los segmentos de las cooperativas de ahorro y crédito.

Para cumplir con la ley la gestion financiera deberd velar por el cumplimiento de
los siguientes aspectos:
a) Solvencia patrimonial;
b) Prudencia financiera;
c¢) Indices de gestién financiera y administrativa;
d) Minimos de liquidez;
e) Desempeio social; y,

f) Transparencia

Connotacion Gerencial
Fortalezas

1. Politicas financieras precisas que garantizan la adecuada gestiéon de la
institucion.
Impacto: Alto =5

2. Las finanzas se manejan de acuerdo a las exigencias de la ley para las
instituciones de economia popular y solidaria.
Impacto: Alto =5

1.1.2.4. Gestion de Recursos Humanos
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En la COAC Alianza Minas no existe un departamento de recurso humano, el
area de negocios es la encargada del personal de la organizacién. Entre sus
principales tareas estan las de: reclutamiento, seleccion de personal, descripcion del
cargo, induccién, entrenamiento o capacitacion, remuneraciones.

Para el reclutamiento del personal se analiza la posibilidad de reclutamiento
interno o externo. Cuando se lo hace internamente consiste principalmente en mover
de un puesto a otro a algin empleado actual de la COAC. En este punto se analiza si
el empleado estd calificado para ocupar el nuevo cargo y si es conveniente para la
institucion realizar el cambio.

El reclutamiento externo es un poco mds complejo y requiere de una
investigaciéon en el mercado laboral que tarda mds tiempo y es mds costoso. La
COAC Alianza Minas maneja una bolsa de empleos a la cual se puede acceder desde
su pagina Web, se publica la oferta para que los interesados puedan ingresar y revisar

la informacién:
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Figura 17: Bolsa de empleos de la COAC Alianza Minas

ALIANZA MINAS LTDA.

+
PRESTAMOS Cooperativa de Ahorro y Crédito

ADMINISTRADOR DE

(. CAJERO 2011/01/21 CAJAS EMPRESAS

Fuente: Pagina Web COAC Alianza Minas

Entre la informacién publicada se incluye un perfil del candidato con la

profesion, afios de experiencia, requisitos especificos y edad.

La descripcién de la oferta incluye el salario, la jornada y lugar de trabajo, el
tiempo del contrato y la descripcién de las funciones a desempefiar. También se

buscan candidatos a través de referencias y con anuncios.

El proceso de seleccién de personal, empieza con el reclutamiento de los
candidatos, después se hace una seleccion con entrevistas para analizar las
caracteristicas de los candidatos. Se escoge al candidato idéneo y se admite en la

empresa.
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En la COAC Alianza Minas manejan documentos para la descripcion del cargo,
en estos se describe las funciones propias del cargo y en general las actividades que

el empleado deberd desempeiiar.

La capacitacion del personal se lo realiza mediante talleres que se efectian por lo
menos una vez al mes de acuerdo a los calendarios previamente programados.

También se evalda al personal cada tres meses, la evaluacién dependerad de los
objetivos cumplidos. La evaluaciéon permite analizar el desempeiio del personal
ademds de identificar aquellos empleados que requieren mayor apoyo en cuanto a

capacitacion.

Connotacion Gerencial
Debilidades

1. Poco personal especialmente para la atencion al cliente.
Impacto: Alto =5

2. Poca experiencia del personal.

Impacto: Alto =5

Fortalezas

1. Evaluacién periddica del personal para determinar su desempefio.
Impacto: Medio =3

2. Trato personalizado con los socios.

Impacto: Alto =5
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1.1.2.5. Gestion de Marketing

La COAC Alianza Minas en la actualidad no tiene un departamento de

marketing.

Ventas

Las ventas se realizan a través de entrevistas comerciales, las realizan los
ejecutivos de negocios quienes visitan personalmente a los clientes potenciales. Otra
forma de acercamiento a los clientes es por medio de las referencias de los mismos

asociados.

Connotacion Gerencial
Debilidades

1. No tienen una planificacion estratégica.
Impacto: Alto =5

2. No cuentan con estudios de mercado.
Impacto: Alto =5

3. Ausencia de planes de marketing
Impacto: Alto =5

4. Escasa promocién de la COAC.

Impacto: Alto =5
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Matriz de cruce de variables
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Matriz 1: Impacto de aspectos estratégicos jerarquizados

(FORTALEZAS)
Impacto Alto | Medio | Bajo
Ponderacion 5 3 1

FORTALEZAS

La COAC mantiene alianzas estratégicas
con empresas como Servipagos que
permiten mejorar y ampliar el servicio a los
SOCiOsS.

Participacion activa de los socios vigilantes
de la actividad de la institucién.

En su gestién se prioriza el bien comun de
los asociados.

Los principios y valores de la organizacion
apoyan el desarrollo de una cultura de
responsabilidad con los intereses de los
asociados.

Politicas  financieras  precisas  que
garantizan la adecuada gestiobn de la
institucion.

Las finanzas se manejan de acuerdo a las
exigencias de la ley para las instituciones
de economia popular y solidaria.
Evaluacion periddica del personal para
determinar su desempenio.

Trato personalizado con los socios.

IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Matriz 2: Impacto de aspectos estratégicos jerarquizados

(OPORTUNIDADES)

Impacto Alto | Medio | Bajo
Ponderacion 5 3 1

OPORTUNIDADES IMPACTO

ALTO MEDIO BAJO

1 Poblacién joven que representa X
oportunidades de trabajar y generar
ingresos.

2  Oportunidad de crecimiento al abrir X

sucursales en la segunda ciudad mas
poblada del pais. (Quito)
3 La PEAtiene una tendencia al alza lo X
que se identifica como un mayor
namero de personas que generan

ingresos.

4  Estabilidad en las operaciones de la X
empresa.

5 Poder adquisitivo se mantiene estable X

por ende su capacidad de ahorro y
endeudamiento no se ve afectada.

6 Las familias pueden cubrir en mayor X
proporcion la canasta basica, lo que
muestra una mejor situacién econémica.

7  Laregulacion de las tasas de interés, X
permite una competencia mas
equilibrada beneficiando al cliente.

8 Las cooperativas se muestran como X
instituciones sélidas dentro del sistema
financiero nacional.

9 Analisis de impacto econémico X
geografico da mayor respaldo y
seguridad a las actividades de las

cooperativas.

10 Existen normas que pueden contribuir al X
cuidado del medio ambiente.

11 Apoyo del uso de la tecnologia para X

mejoramiento del servicio al cliente.
Continda en la siguiente pagina



Viene de la pagina anterior

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Reconocimiento por parte del gobierno
de la importancia del sector financiero
popular y solidario en la economia
nacional.

Un ente regulador exclusivo para el
sector financiero popular y solidario
brinda mayores garantias a las
cooperativas.

Se incluye a las cooperativas de ahorro
y crédito en importantes objetivos del
plan nacional del buen vivir.

Posibilidad de captar recursos de los
socios beneficiados por los programas
sociales del gobierno.

Las COACS se manejan por principios y
valores universales que priorizan el
aspecto social.

Las COACS pueden ofrecer valor
agregado a clientes dentro de las
grandes lineas de productos que se
manejan en comun.

Las COACs grandes no ofrecen algunos
de los servicios sociales como pago de
remesas o del bono de desarrollo
humano dejando libre ese sector del
mercado.

Las cooperativas estan en el segundo
lugar dentro del sistema financiero
privado en colocaciones y captaciones.
Las COACs pueden incrementar las
captaciones para lograr tener mayores
fondos.

El BCE apoya el desarrollo de proyectos
conjuntos con las COACs en beneficio
de los clientes.

Las COACS puden ofrecer una variedad
de servicios y productos igual que
otroas instituciones financieras.

La confianza del cliente hacia las
COACS ha ido en aumento

Es el subsistema del sistema financiero
con mayor crecimiento en el afo.

112

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Matriz 3: Impacto de aspectos estratégicos jerarquizados (Debilidades)

No.

I

©O© o0o~NO O,

Impacto Alto | Medio | Bajo
Ponderacién | 5 3 1
DEBILIDADES IMPACTO

Le falta desarrollar tecnologia para el
apoyo al servicio al cliente.

Falta de interés de algunos socios por
los productos y servicios ofrecidos.

A pesar de tener una buena
infraestructura fisica, la imagen de las
instalaciones aun es deficiente.

Poco personal para la atencién al
cliente.

Poca experiencia del personal.

No tienen una planificacion estratégica
No cuentan con estudios de mercados.
Ausencia de planes de marketing.
Escasa promocién de la COAC

ALTO MEDIO BAJO
X

X

X X X X X

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Matriz 4: Impacto de aspectos estratégicos jerarquizados (Amenazas)

Impacto Alto | Medio | Bajo
Ponderacion 5 3 1
AMENAZAS IMEAGLE

ALTO MEDIO BAJO
Los servicios financieros no tienen X

mayor aporte a la economia del pais,

no tienen mucha representacion en el

PIB

El control de la nueva X
Superintendencia generara costos

adicionales que para algunas

COACS sera dificil solventar.

Proliferacion de pequenas X
cooperativas a nivel nacional.

Capacidad de las grandes COACS X
de ofrecer mayor variedad de

productos y servicios

Concentracion del 84% de los X

clientes de la ciudad de Quito en

apenas 6 cooperativas.

A pesar el crecimiento del sector X
cooperativista, los clientes siguen

prefiriendo trabajar con los bancos.

Las COACS grandes tienen mayor X

cupo otorgado para créditos.

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Fortalezas — Oportunidades/Amenazas

1.1.3.1.

s

Matriz 5: Matriz de Areas Ofensivas de iniciativa estratégica "FO"

Matriz 5: FO
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Politicas financieras

precisas que garantizan la
adecuada gestion de la

s

institucion.

Las finanzas se manejan de

5
5
26

5
1
14 22
Continda en la siguiente pagina

6 14 6

10

acuerdo a las exigencias de

TOTAL
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Apoyo del uso de la tecnologia para mejoramiento del

servicio al cliente. _ _ _
Reconocimiento por parte del gobierno de la importancia del

sector financiero popular y solidario.

Se incluye a las cooperativas de ahorro y crédito en
importantes objetivos del plan nacional del buen vivir.
, Posibilidad de captar recursos de los socios beneficiados por
los programas sociales del gobierno.
o — Las COACS se manejan por principios y valores universales
que priorizan el aspecto social.

Jousjue euibed e| ap duaipn

— o o o Las COACS pueden ofrecer valor agregado a clientes.

Las COACS grandes no ofrecen algunos de los servicios

- 7 sociales dejando libre este mercado.

~ o1 o o Lascooperativas estan en segundo lugar dentro del sistema
financiero privado en colocaciones y captaciones.

1 - ¢ Las COACS pueden incrementar las captaciones para lograr

tener mayores fondos.
El BCE apoya el desarrollo de proyectos conjuntos con las

COACS
Las COACS pueden ofrecer una variedad de servicios y
productos igual que otras instituciones financieras.

- o o = |La confianza del cliente hacia las COACS ha ido en aumento.
Es el subsistema del sistema financiero con mayor
crecimiento en el ano.
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Matriz 6: Matriz de Areas de Respuesta Estratégica "FA"

Matriz 6: FA

-
o o
= o g le) (@]
Impacto Alto | Medio Bajo Q c s O S S o -
Ponderacién 5 3 1 © @ S ou= c g
c > o © (&)
Fg § €8 _= 2
c = = o)
o . @ 28692 ¢
<lc)cg QO OO0 oo ©
=40 g 82 8¢ E
i o O © ()]
0O® g — 5 c
Cc o (%)) (Dwmo') )
wn— S © TS T.= c
QO e o F 0% ,;0 |
%) L-OC ()] 0\8*—'(/)84—’(/)
N T==2 o o0& 0= 0 =
o EQC © — c S5 ko]
C C © () ECD(U_O
© ® 0= 9 © == 9 €0
£ g cc o -OO 80(1350
< = 00 o CE & 20 Og
w QP c 9© > o8 = et
0oL 5 G0 s0cPNa
Om®ao = © ©S 50O a
= — O (&) :(D'O-_;o(
S bt (4] T o
Z @© — C (U!—O-O
oo © OO 35 © S
DeSlE 08 gawO o
Fortalezas 885 8 o3 0.8-% @5
Jg&E o OGS <ot 10

Alianzas estratégicas con
empresas como Servipagos
mejoran el servicio.

Se prioriza el bien comun de los
asociados.

Los principios y valores de la
organizacion apoyan el desarrollo
de una cultura de responsabilidad
con los intereses de los asociados.
Politicas financieras precisas que
garantizan la adecuada gestion de 5 5 5
la institucién.

Las finanzas se manejan de 1 1 1 1
acuerdo a las exigencias de la ley.
Trato personalizado con los 5 5 5

(6]
(6]
()]

socios.
TOTAL 6 18 18 26
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Oportunidades
Poblacién joven que representa oportunidades de
trabajar y generar ingresos.
Oportunidad de crecimiento al abrir sucursales en la
segunda ciudad mas poblada del pais.

La PEA tiene una tendencia al alza, mayor numero
de personas generan ingresos.

Estabilidad en las operaciones de la empresa.

Poder adquisitivo se mantiene estable por ende su
capacidad de ahorro y endeudamiento.
Mejor situacién econémica de las familias, pues sus
ingresos pueden cubrir la canasta basica.
La regulacion de las tasas de interés permite una

Las cooperativas se muestran como instituciones
sélidas dentro del sistema financiero nacional.
Analisis de impacto econdémico geografico da mayor
o respaldo y seguridad a las actividades de las
cooperativas.

competencia mas equilibrada beneficiando al cliente.
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o [&1 Apoyo del uso de la tecnologia para mejoramiento del servicio al cliente.

Reconocimiento por parte del gobierno de la importancia del sector
financiero popular y solidario.
 — Ente regulador exclusivo para el sector financiero popular.
_. P8 Se incluye a las cooperativas de ahorro y crédito en importantes objetivos
del plan nacional del buen vivir.
Posibilidad de captar recursos de los socios beneficiados por los

— [&

O [&! . .
programas sociales del gobierno.
_. [ Las COACS se manejan por principios y valores universales que priorizan
el aspecto social.
oo Las COACS pueden ofrecer valor agregado a clientes.
o o LS COACS grandes no ofrecen algunos de los servicios sociales dejando
libre este mercado.
o o Las cooperativas estan en segundo lugar dentro del sistema financiero
privado en colocaciones y captaciones.
o o Las COACS pueden incrementar las captaciones para lograr tener

mayores fondos.
- ElI BCE apoya el desarrollo de proyectos conjuntos con las COACS

Las COACS pueden ofrecer una variedad de servicios y productos igual

- o T . .
que otras instituciones financieras.

- O La confianza del cliente hacia las COACS ha ido en aumento.

o o Es el subsistema del sistema financiero con mayor crecimiento en el ano.

& TOTAL
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Matriz 8: Matriz de Areas Defensivas de Iniciativa Estratégica "DA"

Matriz 8: DA © 12 $ o
o) ke g8 T
- - ;= 2 e O
Impacto Alto | Medio | Bajo (@) ) S © (&
Ponderacion 5 3 1 g ®© = L o
5 . 2 58 2
> B O Q 8
s¢ & @ 9§ 3
E [&] = 2 . 8 (&] o
c > (0] cC w o = —
o E o 208 58 2
c S ©2 ©% m
) C = (&) o
= 0 8 @ aog E
o QC) (&) 2 0 2 = c
€E= . o8 . O
w oM lg © o © o
SCcg @ RO L5 =
- o ()
O gsg_ 3 = © GC) = 0
esc-.8 38 E®
¢ S2582 85 6a &
N S o ) ) o
© E5& o €2 2SS 5
< o -9 o ® oG9 &b
o © o & 5 = Y)
< el SO0 ZF QF
> C — < N
e Q9 © c 1) =0 o
& S O = > = S o O =
2382 S5 8¢ O g
. S 5 C
Debilidades 3292 549 22 ZgO
18290 Oo <o 19
No tienen una planificacion
. 5 5 5
estrategica.
Le falta desarrollar tecnologia
9 1 1 5 5 1 13

para el servicio al cliente.
Falta de interés de algunos
socios por los productos y 5 5 5
servicios ofrecidos.

La imagen de las instalaciones
aun es deficiente.

Poco personal para la atencién al
cliente.

Poca experiencia del personal.
No cuentan con estudios de
mercados.

Ausencia de planes de marketing.
Escasa promocion de la COAC
TOTAL

1
1
1
1
1
9
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Elaborado por: Ma. Gabriela Brito



1.1.3.3. Matriz de interpretacion y temas estratégicos

121

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas

La regulacion de las tasas de
interés permite una competencia
mas equilibrada beneficiando al
cliente.

Las cooperativas se muestran como
instituciones solidas dentro del
sistema financiero nacional.

Apoyo del uso de la tecnologia para
mejoramiento del servicio al cliente.

Posibilidad de captar recursos de
los socios beneficiados por los
programas sociales del gobierno.
Las COACS se manejan por
principios y valores universales que
priorizan el aspecto social.

Las COACS pueden ofrecer valor
agregado a clientes.

Las COACS grandes no ofrecen
algunos de los servicios sociales
dejando libre este mercado.

Las cooperativas estan en segundo
lugar dentro del sistema financiero
privado en colocaciones y
captaciones.

Las COACS pueden incrementar
las captaciones para lograr tener
mayores fondos.

La confianza del cliente hacia las
COACS ha ido en aumento.

Alianzas estratégicas con empresas

como Servipagos mejoran el
servicio.

Se prioriza el bien comun de los
asociados.

Los principios y valores de la
organizacién apoyan el desarrollo
de una cultura de responsabilidad
con los intereses de los asociados.
Trato personalizado con los socios.

Proliferacion de pequenas
cooperativas a nivel nacional.

Concentracion del 84% de los
clientes de la ciudad de Quito
en apenas 6 cooperativas.

A pesar del crecimiento del
sector cooperativista, los
clientes siguen prefiriendo
trabajar con los bancos.
Alianzas estratégicas con
empresas como Servipagos
mejoran el servicio.

Politicas financieras precisas
qgue garantizan la adecuada
gestion de la institucion.
Trato personalizado con los
SOCios.

Continda en la siguiente pagina
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Amenazas
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Oportunidad de crecimiento al
abrir sucursales en la segunda
ciudad mas poblada del pais
Las cooperativas se muestran
como instituciones soélidas
dentro del sistema financiero
nacional.

Apoyo del uso de la tecnologia
para mejoramiento del servicio
al cliente.

Posibilidad de captar recursos
de los socios beneficiados por
los programas sociales del
gobierno.

Las COACS pueden ofrecer
valor agregado a clientes.

Las COACS grandes no
ofrecen algunos de los servicios
sociales dejando libre este
mercado.

Las cooperativas estan en
segundo lugar dentro del
sistema financiero privado en
colocaciones y captaciones.

La confianza del cliente hacia
las COACS ha ido en aumento.
Es el subsistema del sistema
financiero con mayor
crecimiento en el afo.

No tienen una planificacion
estratégica.

No cuentan con estudios de
mercados.

Ausencia de planes de
marketing.

Escasa promociéon de la COAC

Debilidades

Proliferacion de pequenas
cooperativas a nivel nacional.

Concentracion del 84% de los
clientes de la ciudad de Quito en
apenas 6 cooperativas.

A pesar del crecimiento del sector
cooperativista, los clientes siguen

prefiriendo trabajar con los bancos.

Falta de interés de algunos socios
por los productos y servicios
ofrecidos.

Proliferacion de pequenas
cooperativas a nivel nacional.
Concentraciéon del 84% de los
clientes de la ciudad de Quito en
apenas 6 cooperativas.

A pesar del crecimiento del sector
cooperativista, los clientes siguen

prefiriendo trabajar con los bancos.

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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CAPITULO I

2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

La direccion estratégica incluye el andlisis estratégico, en el que el estratega
intenta comprender la posicion estratégica de la organizacién, la eleccion
estratégica, que tiene que ver con la formulaciéon de las posibles acciones a
emprender, su valoracion y la eleccion entre ellas, y la implantacion de la estrategia
que se ocupa tanto de la planificaciéon de coémo poner en practica la estrategia

elegida, asi como de dirigir los cambios necesarios. (Scholes & Johnson, 2002)

2.1. Definicion del negocio

Las cooperativas son asociaciones de personas que se unen en forma voluntaria
para satisfacer necesidades comunes, mediante la constitucién de una empresa de
propiedad colectiva y de gestion democratica. Las cooperativas son una importante
alternativa de economia solidaria para construir una sociedad mas equitativa. Més de
2 millones de ecuatorianas y ecuatorianos estan vinculados o reciben beneficios de
forma directa o indirecta de estas organizaciones. Son actores claves del desarrollo
local, puesto que son dinamizadoras de la economia y generadoras de empleo
productivo en sus localidades. Estas asociaciones de propiedad colectiva se rigen por
principios que son reconocidos y aceptados a nivel mundial, que los caracteriza y a la

vez los diferencia de otra clase de organizaciones.
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Las cooperativas se desenvuelven en dos dimensiones: la dimensién econdmica
como sujetos que actian en el mercado, y la dimensién social, como entes que
generan efectos positivos a favor de sus socios y de toda la colectividad. (Dindmica

del Sector Cooperativo Ecuatoriano, 2008)

Las cooperativas de ahorro y crédito actualmente estdn bajo la Ley de Economia
Popular y Solidaria, aprobada por la asamblea el 13 de abril de 2011, la misma que
ordena la creacion de una Superintendencia de Economia Popular y Solidaria para su

control y vigilancia.

Segun el articulo 101 de la ley, las cooperativas de ahorro y crédito seran
segmentadas con el propdsito de generar politicas y regulaciones de forma especifica
y diferenciada atendiendo a sus caracteristicas particulares, los criterios que se
tomardn en cuenta son la participacién en el sector, el volumen de operaciones,
numero de socios, numero y ubicacion de las oficinas, monto de activos, patrimonio

y productos y servicios financieros.

Segtn el texto, “Dindmica del Sector Cooperativo Ecuatoriano”, publicado por la
Direccion Nacional de Cooperativas, al 2008 se registraban 5.422 cooperativas a
nivel nacional, de ellas el 22,52%, son cooperativas de ahorro y crédito. (DNC,

2008:10)

La provincia de Pichincha tiene el mayor nimero de cooperativas, en total se

registran 1.671 activas entre cooperativas de produccién, consumo, crédito y
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servicios. Las cooperativas de ahorro y crédito ocupan el tercer lugar en la provincia

de Pichincha.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas, motivo de la investigacion,
fue creada para satisfacer las necesidades econdmicas y productivas de la
comunidad, al existir dificultad para acceder a un banco por los tramites
burocraticos, se requeria de una institucion confiable donde se pudiera proteger el
dinero de las personas, es asi como el 27 de abril de 1971 con Acuerdo Ministerial
N° 1911 fue constituida legalmente y registrada en la Direccion Nacional de
Cooperativas con el N° 998 de la misma fecha. Su intencién desde el principio fue
luchar contra la pobreza, el desempleo y la migracion. (Cooperativa de Ahorro y

Crédito Alianza Minas Ltda., 2011)

En la actualidad cuenta con mdas de 6.000 socios duefios de la Cooperativa,
vinculados a diferentes actividades micro productivas, tanto de los sectores rurales

como urbanos.

Creada en la parroquia de San José de Minas, del cantéon Quito, provincia de
Pichincha, ha incursionado en un sostenido apoyo crediticio a los segmentos
poblacionales que no tienen acceso al crédito de la banca tradicional, aspecto que ha

estimulado la aceptacidn y confianza de la gente.

Actualmente sirve a sus socios en 3 agencias distintas a demds de la matriz, dos

en la ciudad de Quito, al norte en el sector de Cotocollao y al sur en Chillogallo, la
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tercera agencia estd ubicada en la parroquia de Nanegal ubicada en el Noroccidente

de la provincia de Pichincha.

2.2, Principios de Gestion Gerencial

El cooperativismo, a nivel internacional, se rige por siete (7) principios
universalmente aceptados y promulgados:
1. Adhesién voluntaria y abierta
2. Gestion democratica por parte de los socios
3. Participacién econdmica de los socios
4.  Autonomia e independencia
5. Educacién, formacion e informacién
6.  Cooperacion entre Cooperativas

7.  Interés por la Comunidad

2.3. Valores

De igual forma el cooperativismo como movimiento y doctrina se maneja bajo
seis valores bdsicos universales:
1.  Ayuda Mutua.
2. Responsabilidad.
3. Democracia.
4.  Igualdad.
5. Equidad.

6. Solidaridad.
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2.4. Vision

La vision es el planteamiento de lo que la empresa quiere ser en un futuro, lo que
desea ser. Para Kotler una visién debe ser: visualizable, deseable, alcanzable,
enfocada, flexible y comunicable.

A continuacion se presenta la vision actual de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Alianza Minas Ltda.:

“Ser wuna institucidon de intermediacion financiera soélida, confiable,
eficientemente administrada, con la participacion activa de sus socios, brindando

servicios de calidad y atencién personalizada”

Para la definicién de la vision de la empresa se toman en cuenta los elementos

claves que se deben establecer:

Tabla 28: Definicidn de la visidn

Elementos para la definicién de la vision

Posicién en el mercado: Reconocida

Tiempo: 4 anos

Ambito del mercado: Local

Productos o servicios: Intermediacion financiera
Valores: Solidaridad y equidad
Principio organizacional: Responsabilidad

Fuente: LAMBIN, Jaques, Marketing Estratégico, 32 edicion, 2003, p. 349 - 354
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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La vision propuesta es la siguiente:

Vision 2017 Q\
¥

e . R ., R .
@ Ser una institucién financiera reconocida en el mercado local,

contribuyendo al desarrollo y fortalecimiento econémico y social de
la ciudad en especial al de sus asociados, con responsabilidad,

equidad y solidaridad.

Analisis: La visién propuesta incluye el tiempo en el que se proyecta, la posicién
en el mercado que busca alcanzar la institucién, también se incluyen los valores

segun los cuales trabaja la cooperativa.

2.5. Mision

La declaracién de misién es la expresion del propésito de la organizacion, lo que
desea lograr en el entorno mas amplio. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2008)

Las declaraciones de mision deben estar orientadas hacia el mercado y definidas
de acuerdo con las necesidades del cliente. Una declaraciéon de misién orientada
hacia el mercado define el negocio en términos de satisfacer las necesidades basicas

de los clientes. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)
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A continuacién se presenta la mision actual de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Alianza Minas Ltda.:

“Apoyar al desarrollo econémico - social de los socios y a mejorar las

condiciones de vida en la comunidad”

De igual forma para definir la misidn se toman en cuenta algunos elementos:

Tabla 29: Definicidn de la misidn

Elementos para la definicion de la mision

Naturaleza del negocio: Institucién financiera

Razon para existir: Intermediacién financiera
Mercado al que sirve: Socios, clientes y comunidad
Caracteristicas generales del Intermediacion financiera
servicio:

Posicion deseada en el mercado: Reconocida

Principios y valores: Ayuda mutua y solidaridad

Fuente: LAMBIN, Jaques, Marketing Estratégico, 32 edicion, 2003, p. 349 - 354
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

La mision propuesta es la siguiente:

Mision @

Somos una institucion financiera, comprometida con el desarrollo

o)

econdmico y social de nuestros asociados, clientes, y la comunidad,

manteniendo el compromiso de ayuda mutua y solidaridad.

Analisis: La mision propuesta hace énfasis en el apoyo a los asociados, clientes

y la comunidad, también se incluyeron algunos de los principios del cooperativismo.
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2.6. Estrategias

La estrategia de marketing es la 16gica de marketing por medio de la cual las

unidades de negocio esperan lograr sus objetivos de marketing. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

2.6.1. Estrategias Corporativas

Una estrategia es un plan general de accién mediante el cual una organizacion

busca alcanzar sus objetivos. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

2.6.1.1. Perfil Estratégico

El perfil estratégico nos permite establecer la posicién competitiva de la empresa

frente a los otros competidores.

El perfil estratégico propuesto se detalla a continuacion:
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Tabla 30: Perfil estratégico

Sub.
CLASIFICACION

=12 APLICACION

Desarrollar caracteristicas diferenciadoras en la
tecnologia, el servicio al cliente, la prestacién del servicio y
VENTAJA 2 la infraestructura.

cOMPETITIvA | PIFERENCIACION Reforzar la marca de la institucion.

Mejorar el servicio en las agencias y fuera de ellas.

Se necesita desarrollar una atencién mas personalizada.
Desarrollar productos que permitan aumentar la actividad
de los socios actuales de la cooperativa.

PENETRACION | Aumentar los socios, enfocarse en captar mas clientes
DE MERCADOS | mejorando los productos y servicios ofertados.

Realizar promociones que atraigan a los socios actuales y
atraigan a nuevos.

Desarrollar productos y servicios atractivos, de acuerdo a
los requerimientos de los clientes.

CLASIFICACION

ESTRATEGICO

CRECIMIENTO INTENSIVO

BESARROLLO Mejorar la distribucién (canales) por los que los clientes
PRODUCTOS pueden realizar sus transacciones.

Mejorar las condiciones de los productos (intereses,
plazos, beneficios)

Esta estrategia permitird a la institucion ir creciendo de
COMPETITIVIDAD | SEGUIDOR forma cauta, sin atacar al lider porque no esta en la

capacidad de hacerlo.
Fuente: LAMBIN, Jaques, Marketing Estratégico, 32 edicion, 2003, p. 349 - 354
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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2.6.1.1.1. Estrategia de competitividad

La consideraciéon explicita de la posicion y del comportamiento de los

competidores es un dato importante de una estrategia de desarrollo. (Lambin, 2003)

Tabla 31: Tipologia de las estrategias de competitividad

La empresa lider es aquella que ocupa la
Lider posicidbn dominante y es reconocida como

tal por sus competidores.

La empresa que no domina un producto

mercado puede elegir ser retador y atacar
Retador al lider, o adoptar un comportamiento de

seguidor. El retador tiene estrategias

agresivas.

El seguidor tiene una cuota reducida de
Seguidor mercado y alinea sus decisiones sobre las

decisiones tomadas por la competencia.

La empresa especialista se interesa por
Especialista uno o varios segmentos y no por la

totalidad del mercado.
Fuente: LAMBIN, Jaques, Marketing Estratégico, 32 edicion, 2003, p. 349 - 354
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Estrategias de desarrollo

Analisis: La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas, en la actualidad
tiene una cuota de mercado reducida dentro de la ciudad de Quito, la posiciéon que
debe adoptar es la de seguidor, de esta forma puede alinearse con el lider del

mercado e ir aumentando su cuota de mercado poco a poco.
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Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias

empresariales, se trata del crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, del

beneficio o del tamafio de la organizacién. (Lambin, 2003)
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Tabla 32: Tipologia de las estrategias de crecimiento

Penetracion de

o mercados
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2 Desarrollo para los
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<
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® | Desarrollo para los
o productos
o Integracion hacia arriba
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Integracion horizontal
g < | Diversificacion
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c ®©
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o o
o > . igs ..
G © Diversificacion pura

Aumentar las ventas de
productos actuales en los
mercados actuales.
Desarrollar las ventas
introduciendo los productos
actuales de la empresa en
nuevos mercados.

Aumentar las ventas
desarrollando productos
mejorados 0 nuevos,
destinados a los mercados ya
atendidos por la empresa.
Integrarse con los productores
o fabricantes para estabilizar,
o proteger una fuente de
aprovisionamiento de
importancia estratégica.
Integrarse con el consumidor
para asegurar el control de las
salidas de los productos sin las
cuales la empresa esta
asfixiada.

Integrarse con competidores
para reforzar la posicion
competitiva.

La empresa sale de su sector
industrial y comercial y busca
anadir actividades nuevas
complementarias de las
actividades actuales.

La empresa entra en
actividades nuevas sin relacion
con sus actividades
tradicionales.

Fuente: LAMBIN, Jaques, Marketing Estratégico, 32 edicion, 2003, p. 340 - 347
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Las estrategias de crecimiento intensivo son parte de las estrategias de
crecimiento, el crecimiento intensivo es justificable para una empresa cuando esta no
ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los productos de que

dispone en los mercados que cubre actualmente. (Lambin, 2003)

Analisis: Las estrategias de crecimiento intensivo son utilizadas para el

crecimiento dentro del mercado de referencia.

Se propone una estrategia de penetracion de mercados para aumentar las ventas
de los productos actuales dentro del mercado de la ciudad de Quito.

De igual forma se propone la estrategia de desarrollo de productos, a fin de
aumentar las ventas mejorando los productos actuales y buscando nuevos productos

y servicio para atender a los clientes y socios actuales.

2.6.1.1.3. Estrategia de ventaja competitiva o desarrollo

Para elaborar una estrategia de desarrollo es preciso definir la naturaleza de la

ventaja competitiva defendible, que servird de punto de apoyo a las acciones

estratégicas y tacticas posteriores. (Lambin, 2003)

Para identificar la ventaja competitiva, Lambin (2003), sefiala que se debe hacer

un andlisis de la situacidon competitiva y responder las siguientes interrogantes:
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- (Cudles son los factores claves de éxito en el producto mercado o segmento
considerado?

- (Cuales son los puntos fuertes y débiles de la empresa en relacion a esos factores
claves de éxito?

- ¢ Cudles son los puntos fuertes y débiles del o de los competidores mas peligrosos

en relacion a estos mismos factores claves?

En base a las anteriores interrogantes, la empresa puede a) evaluar la naturaleza

de la ventaja en relacion al que este mejor situado; b) decidir crearse una ventaja

competitiva en un drea especifica; o, ¢) intentar neutralizar la ventaja competitiva

detentada por la competencia. (Lambin, 2003)

Hay tres grandes estrategias bésicas de desarrollo:

Tabla 33: Tipologia de las estrategias de desarrollo

Esta estrategia se apoya en la
dimensién productividad y esta
generalmente ligada a la existencia
de un efecto experiencia.

Estas estrategias tienen por
objetivo dar al producto cualidades
Diferenciacion distintivas importantes para el
comprador y que le diferencien de
las ofertas de los competidores.

La tercera estrategia basica es la
del especialista, que se concentra
en las necesidades de un segmento
o de un grupo particular de
compradores, sin pretender dirigirse

al mercado entero.
Fuente: LAMBIN, Jaques, Marketing Estratégico, 32 edicion, 2003, p. 338 - 339
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Liderazgo en costes

Estrategias de desarrollo

Especialista
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Analisis: La estrategia de desarrollo que se aplicard a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Alianza Minas es la de diferenciaciéon. En vista de que es una institucion
relativamente pequefia y no tiene el tamafio ni el tiempo en el mercado de sus
competidoras mds fuertes en la ciudad de Quito, es necesario dar a sus productos
cualidades distintas que permitan desarrollar una ventana competitiva frente a sus

competidores.

2.6.2. Definicion de la estrategia corporativa

-

La postura que debe adoptar la Cooperativa Alianza Minas para
desarrollar el mercado en la ciudad de Quito, es centrarse en el
mejoramiento de sus productos y servicios, la atencion al cliente, y
sus procedimientos. Mejorar el recurso humano y tecnolégico.

Es importante desarrollar una ventaja competitiva para atraer
nuevos socios y para activar la participacion de los socios actuales.
Dar a conocer los beneficios que ofrece una cooperativa de ahorro y

crédito a sus socios, como instituciéon financiera, y cudl es su

participacion dentro de la sociedad. j
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2.6.3. Estructura Estratégica Institucional

2.6.3.1. Matriz de temas estratégicos

Objetivos

®  Mejorar la liquidez de la empresa que permita responder a los requerimientos de
sus socios.

e Obtener una mayor participaciéon en el mercado, posicionando a la empresa
dentro de la ciudad de Quito.

® Mejorar los procesos internos, tomando en cuenta un direccionamiento
estratégico.

e Fortalecer y desarrollar el recurso humano y tecnoldgico de la empresa para

mejorar el servicio al cliente.

Iniciativas
e Agilidad en el drea de cobranzas.
e Seguimiento de los clientes.
e Desarrollar estrategias para cubrir las necesidades del mercado.
e Personalizacion del servicio al cliente.
¢ Innovar los servicios de acuerdo a las necesidades del cliente.
®  Desarrollar productos en la linea de ahorro.
e Elaboracion de un plan de marketing.
e Adecuada coordinacion de toda la cadena de proceso.
® Programas de capacitacion para todas las dreas.

e Politicas de evaluacion en cada departamento.
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® Adquisicion de tecnologia para cajeros automaticos.
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2.6.4. Mapa Estratégico Institucional

VISION
’ Ser una institucion financiera reconocida en el mercado local,

contribuyendo al desarrollo y fortalecimiento econémico y social
de la ciudad en especial al de sus asociados, con
resnonsabilidad. eauidad v solidaridad.

ESTRATEGIAS

Dar mejor seguimiento a los clientes.

Aumentar la promocion de la empresa.

Redisenar la imagen de la empresa.

Innovar los servicios de acuerdo a las necesidades del cliente.
Desarrollar productos en la linea de ahorro.

Elaborar un plan de marketing para la empresa.

Coordinar eficientemente la cadena de procesos.

Implementar programas de capacitacion para todas las areas.
Adquirir nueva tecnologia para mejorar los canales de
atencion al cliente.

MISION

PRINCIPIOS

Somos una institucion financiera, comprometida con el
desarrollo econémico y social de nuestros asociados,
clientes, y la comunidad, manteniendo el compromiso de
ayuda mutua y solidaridad.

e Adhesion voluntaria y abierta
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2.6.4.1. Perspectiva Financiera

Lo que busca la Cooperativa de Ahorro y Crédito es poder responder los

requerimientos de sus asociados, para lograrlo se necesita tener liquidez y solvencia.

2.6.4.2. Perspectiva del Cliente

El objetivo principal de esta perspectiva es el incremento de la participacion de
mercado. Los puntos clave que deberdn desarrollarse son el mejoramiento de los
productos y servicios de acuerdo al interés del mercado y la cobertura de los mismos.

Se debe hacer una fidelizacién de los socios actuales para activar a aquellos
socios pasivos y que se involucren mas con los distintos productos de la institucion.

El posicionar de la marca dentro de la ciudad de Quito es otro punto importante,
pues dentro de la ciudad la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas aun no

tiene un lugar en la mente de los consumidores.

2.6.4.3. Perspectiva Interna

La optimizacién de los procesos administrativos contribuird a alcanzar los

objetivos de la empresa, se necesita el desarrollo de manuales de procesos para cada

area de la empresa, asi como su correcta difusiéon y cumplimiento.
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El desarrollo de un plan de marketing permitird guiar a la empresa de acuerdo a
los objetivos de marketing, donde se determinara el posicionamiento, la demanda y a

su vez se disefiard una mezcla de marketing estratégico.

2.6.4.4. Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo

El punto clave de partida para el desarrollo de la institucion es la preparacién de
su recurso humano en todos los dambitos y niveles; y la apertura de los empleados de
servicio al cliente para mejorar su actitud de servicio.

El desarrollo de la tecnologia le ayudard a la empresa a mantenerse competitiva

dentro del mercado.



142

2.6.5. Catalogo de Objetivos Institucionales

Tabla 34: Catalogo de objetivos

) Mejorar la liquidez de la
GESTION empresa que permita

FINANCIERA FINANCIERA responder a los requerimientos
de sus socios.

Mejorar los productos y
PRODUCTOS Y servicios asi como su

SERVICIOS distribucion, de acuerdo a las
exigencias del mercado.

Mejorar la relacién con los

FIDELIZACION DE clientes e incrementar su

CLIENTE CLIENTES actividad dentro de la
Cooperativa.

] Obtener una mayor
PARTICIPACION EN participacién en el mercado,

EL MERCADO posicionando a la empresa
] dentro de la ciudad de Quito.
GESTION DE : :
(PROCESOS) ASPECTOS : : : -
TECNICOS direccionamiento estratégico.
Disefnar un plan de
RECURSO capacitacion y evaluacion del
HUMANO personal en todas las areas de
CRECIMIENTO la empresa.
Y
e RECURSO Mejorar la tecnologia para la
TECNOLOGICO atencion al cliente.

Fuente: Estrategia, todo lo que se debe conocer y aplicar, SALAZAR.
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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CAPITULO III

3. ESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL AREA DE MARKETING

Estrategia de marketing, es la l6gica de marketing por medio de la cual las

unidades de negocio esperan lograr sus objetivos de marketing. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

3.1. Estructura del Mercado

Un mercado se compone de personas u organizaciones que tenga necesidades por

satisfacer y que estén dispuestos a pagar por ello. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

3.1.1. Definicion del mercado relevante

Mercado relevante es el conjunto de productos y/o servicios (dentro de la

estructura total del mercado del producto) que la gerencia considera estratégicamente

importante. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998)

3.1.1.1. Definicion de limites de mercado relevante

La definiciéon de los limites amplios del mercado relevante nos llevan a

identificar a la demanda primaria, por otro lado la limitacion estrecha del mercado
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relevante nos ayuda a definir a la demanda selectiva. (GUILTINAN, PAUL,

MADDEN, 1998)

Figura 18: Mercado relevante

Utilizan o han utilizado

productos de una Institucion

Demanda Bancos Cooperativas de Mutualistas Sociedades
primaria Ahorro y Crédito financieras
Demanda ¢ Qué

selectiva cooperativas

Fuente: Guiltinan, Paul, Madden, Gerencia de Marketing, 1998, p. 66
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

El mercado relevante estd definido como todas las personas que utilizan o han
utilizado productos o servicios de una institucion financiera. En el nivel de la
demanda primaria se establece si la institucion financiera con la que trabaja es banco,

cooperativa de ahorro y crédito, mutualistas u otras instituciones.

La importancia de la identificacion de la demanda selectiva es establecer como

eligen los clientes dentro del mercado relevante a una u otra marca.
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3.2. Analisis de Mercado

3.2.1. Investigacion de mercados

La investigaciéon de mercados es la identificacidn, acopio, andlisis, difusiéon y
aprovechamiento sistemdtico y objetivo de la informacién con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacién y la solucién de los problemas y
las oportunidades de marketing. (Malhotra, 2004)

La investigacion de mercados es sistemadtica; por lo que se necesita una
planeacién sistemdtica en todas las etapas del proceso de la investigacion de
mercados. Los procedimientos que se siguen en cada etapa son metédicos, estdn bien
comprobados y, en la medida de lo posible, se planean de antemano. La
investigacion de mercados aplica el método cientifico a los datos que se recaban y

analizan para comprobar nociones previas o hipétesis. (Malhotra, 2004)

El siguiente trabajo de investigacion requerird un estudio exploratorio en primer

lugar por tratarse de un trabajo de tipo tedrico, y posteriormente se realizard un

estudio descriptivo.

3.2.1.1. INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigaciéon exploratoria es apropiada cuando se necesita definir el

problema con mas precision. (Malhotra, 2004)
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Tabla 35: Investigacion exploratoria

INVESTIGACION EXPLORATORIA

Objetivo: Descubrir ideas y conocimientos
Caracteristicas: Flexible
Versatil

A menudo a parte frontal del disefio de
investigacion total.
Métodos: Encuestas de expertos
Encuestas piloto
Datos secundarios

Investigacion cualitativa
Fuente: MALHOTRA, 2004

Para la siguiente investigacion exploratoria se utilizard los siguientes métodos:

Analisis situacional

e Datos secundarios

Marco referencial conceptual

Entrevistas exhaustivas

3.2.1.1.1. ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional o monitoreo ambiental, es el proceso de: 1) reunir
informacién sobre el ambiente externo de la organizacidon, 2) analizarla y 3)
pronosticar el impacto e las tendencias que se descubran por medio de dicho andlisis.

(Staton, Etzel, & Walker, 1996)
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El andlisis situacional analiza el micro y macroentorno de la empresa y se lo

realizé en un capitulo previo del presente trabajo

El microentorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa —compaiia
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y

publicos- que inciden en su capacidad de servir al cliente. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

El macroentorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad —demograficas

econdmicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales- que afectan al

microentorno. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

Figura 19: Principales fuerzas del microentorno de la empresa
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“—J \> Marketing <./ )>

Fuente: KOTLER, ARMSTRONG, 2008
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Figura 20: Principales fuerzas del macroentorno de la empresa

[

Fuente: KOTLER, ARMSTRONG, 2008

3.2.1.1.2. MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

Su funcién es definir el significado de los términos que van a emplearse con
mayor frecuencia y sobre los cuales convergen las fases del conocimiento cientifico.

(Méndez, 2004)

A continuacién se presentan el significado de algunos términos del dmbito en el

que se desarrollan las cooperativas de ahorro y crédito:

Economia popular y solidaria.- Es la forma de organizacién econémica, donde
sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos de
produccién, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de
solidaridad, cooperacién y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano

como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la
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naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacién de capital. (LOEPS,

2011)

Sector Cooperativo.- Es el conjunto de cooperativas entendidas como
sociedades de personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus
necesidades econdmicas, sociales y culturales en comun, mediante una empresa de
propiedad conjunta y de gestién democratica, con personalidad juridica de derecho

privado e interés social. (LOEPS, 2011)

Sector Financiero Popular y Solidario.- El Sector Financiero Popular y
Solidario lo integran las cooperativas de ahorro y crédito, entidades asociativas o
solidarias, cajas y bancos comunales, y cajas de ahorro. (LOEPS, 2011)

Cooperativas de ahorro y crédito.- Son organizaciones formadas por personas
naturales o juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar
actividades de intermediacién financiera y de responsabilidad social con sus socios y,
previa autorizacion de la Superintendencia, con clientes o terceros con sujecion a las

regulaciones y a los principios por la Ley. (LOEPS, 2011)

Instituciones financieras.- Son instituciones financieras privadas los bancos, las
sociedades financieras o corporaciones de inversion y desarrollo, las asociaciones

mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda.

Los bancos y las sociedades financieras o corporaciones de inversion y

desarrollo se caracterizan principalmente por ser intermediarios en el mercado
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financiero, en el cual actian de manera habitual, captando recursos del publico para
obtener fondos a través de depdsitos o cualquier otra forma de captacion, con el
objeto de utilizar los recursos asi obtenidos, total o parcialmente, en operaciones de

crédito e inversion.

Las asociaciones mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda son
instituciones cuya actividad principal es la captacion de recursos del publico para
destinarlos al financiamiento de la vivienda, la construccién y al bienestar familiar de
sus asociados, que deberd evidenciarse en la composiciéon de sus activos. (Ley

General de Instituciones del Sistema Financiero, 2001)

Actividades financieras.- Las cooperativas de ahorro y crédito, previa

autorizacién de la Superintendencia, podréan realizar las siguientes actividades:

a) Recibir depdsitos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad
autorizada;

b) Otorgar préstamos a sus socios;

c¢) Conceder sobregiros ocasionales;

d) Efectuar servicios de caja y tesoreria;

e) Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros contra
sus propias oficinas o las de instituciones financieras nacionales o extranjeras;

g) Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito;

i) Recibir préstamos de instituciones financieras y no financieras del pais y del
exterior;

m) Efectuar inversiones en el capital social de cajas centrales; y,
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n) Cualquier otra actividad financiera autorizada expresamente por la
Superintendencia.
Las cooperativas de ahorro y crédito podran realizar las operaciones detalladas
en este articulo, de acuerdo al segmento al que pertenezcan, de conformidad a lo que
establezca el Reglamento de la Ley. (LOEPS, 2011)

Entre otras actividades que se mencionan en la ley.

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.- Organismo técnico, con
jurisdiccion nacional, personalidad juridica de derecho publico, patrimonio propio y

autonomia administrativa y financiera y con jurisdiccidn coactiva.

La Superintendencia tendrd la facultad de expedir normas de cardcter general en
las materias propias de su competencia, sin que puedan alterar o innovar las
disposiciones legales. (LOEPS, 2011)

Depositos a la vista.- Son obligaciones bancarias, comprenden los depésitos
monetarios, los depdsitos de ahorro y cualquier otro depdsito que pueda retirarse en
un plazo menor a treinta dias, exigible mediante la presentacién de cheques, libretas
de ahorro u otros mecanismos de pago y registro. (Ley General de Instituciones del
Sistema Financiero, SBS, 2011)

Depositos a plazo.- Aquellos que sélo pueden ser exigidos luego de un periodo
especificado de por lo menos mayor a treinta dias; ganan un interés mayor que el de
las cuentas de ahorro debido a que quedan inmovilizados para el depositante durante

el plazo fijado. (SBS)
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Inversiones brutas.- Las inversiones brutas se refieren al total de inversiones
para un periodo determinado.

Cartera bruta.- La Cartera Bruta se refiere al monto total de préstamos que
incluyen: Cartera Comercial, Cartera de Vivienda, Cartera de Consumo y Cartera de
Microfinanzas.

Captaciones.- Constituyen todos los recursos del publico que han sido
depositados en una institucién financiera a través de depdsitos a la vista y depdsitos a
plazo u otros mecanismos. (SBS)

Colocaciones.- Constituyen el total de préstamos que otorgan las instituciones

financieras.

3.2.1.1.3. DATOS SECUNDARIOS

Los datos secundarios son aquellos que ya se han recolectado para fines distintos

al problema que se enfrenta. (Malhotra, 2004)

Los datos secundarios pueden clasificarse como internos y externos. Los datos
externos son aquellos que se originan fuera de la organizacién para la que se trabaja.

(Malhotra, 2004)

Algunos datos secundarios como publicaciones de la Asociacién de Cooperativas
de Ahorro y Crédito reconocidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros, y

publicaciones de la Superintendencia de Bancos y Seguros, Asociaciéon de Bancos
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Privados del Ecuador, etc., serdn utilizadas paulatinamente a medida que avance el

presente trabajo de investigacion.

3.2.1.1.4. ENTREVISTAS EXHAUSTIVAS

Entrevista no estructurada, directa y personal en la que un entrevistador
altamente capacitado interroga a un solo encuestados para descubrir motivaciones,

creencias, actitudes y sentimientos implicitos sobre un tema. (Malhotra, 2004)

3.2.1.1.4.1. PREGUNTAS SIN ESTRUCTURA

Para el disefio del cuestionario se han escogido preguntas sin estructura, son
preguntas abiertas que los encuestados responden en sus propias palabras. (Malhotra,

2004)

Las preguntas abiertas son buenas como primeras preguntas sobre un tema.
Permiten a los encuestados expresar actitudes generales y opiniones. Los
encuestados son libres de expresar cualquier punto de vista. Sus comentarios y
explicaciones pueden proporcionar al investigador muchos conocimientos. Por esta

razon, las preguntas son ttiles en la investigacién exploratoria. (Malhotra, 2004)



154

3.2.1.14.2. MUESTREO

Para seleccionar a los expertos para esta etapa de entrevistas se ha utilizado el
muestreo por juicio, este es una forma de muestreo por conveniencia en el que los
elementos de poblacion se seleccionan con base en el juicio del investigador, el cual,
empleando su juicio o experiencia, elige a los elementos que se incluirdn en la
muestra porque cree que son representativos de la poblacion de interés o que son

apropiados en alguna forma. (Malhotra, 2004)

Se ha divido a los entrevistados en dos grupos, el primer grupo constard de
expertos dentro de la empresa y el segundo grupo de expertos del sector cooperativo,
fuera de la empresa.

Las entrevistas serdn no estructuradas, sin embargo se han escogido tdépicos
generales para guiar cada una de estas. A continuaciéon se presenta el plan de

entrevistas para los expertos dentro de la empresa:

Tabla 36: Plan de entrevistas - Expertos dentro de la empresa

Entrevistados Cargo Topicos generales
Ing. Eduardo Presidente de la e Situacion actual de la COAC
Herrera COAC Alianza Minas Alianza Minas.

Ltda.  Importancia del mercado de

Quito para la COAC.
e Situacion de la COAC frente a

Jefferson Coba  Jefe de Agencia la competencia. (ventajas y
Cotocollao COAC desventajas)
Alianza Minas  Implicaciones de la nueva Ley

de Economia Popular y
Solidaria en el desemperfio de
la COAC.

e Proyeccion de la COAC
Alianza Minas.




Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Tabla 37: Plan de entrevistas - Expertos del sector

Entrevistados Cargo
Ing. Sergio Gerente COAC CCQ
Guevara
Ing. Yadira Asociacién de
Jaramillo Cooperativas de
Ahorro y Crédito

Regulada por la SBS

Tdpicos generales
Situacién actual del sector
cooperativo de ahorro y
crédito.

Ventajas de las cooperativas
frente a otras instituciones
del sistema financiero.
Consideraciones de las
COACs dentro del Plan
Nacional del Buen Vivir.
Implicaciones de la nueva
Ley de Economia Popular y
Solidaria.

Proyecciones del sector.

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

3.2.1.14.3. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

A continuacion se presenta el resumen de las entrevistas realizadas a los

expertos:
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Tabla 38: Resultados de las entrevistas - Expertos dentro de la empresa

Temas |
Situacion actual de la COAC Alianza
Minas

Importancia del mercado de Quito
para la COAC.

Situacién de la COAC frente a la
competencia. (ventajas y
desventajas)

Implicaciones de la nueva Ley de
Economia Popular y Solidaria en el
desempefio de la COAC.
Proyeccién de la COAC Alianza
Minas.

Resumen
Crecimiento sostenido.
Apertura de agencias.
Adquisicion de oficinas propias.
Buena aceptacién de los socios en
la ciudad de Quito.
Mayor participacion de los socios de
la ciudad de Quito al total de la
COAC.
Servicio personalizado. (ventaja)
Atencion rapida en ventanilla.
(ventaja)
Muchas empresas que desarrollan
actividades similares. (desventaja)
No se puede comparar con
instituciones grandes.(desventaja)
Segmentacion de las COACs por su
tamano ayuda a que el control se
acerque mas a la realidad.
Pasar a la siguiente categoria
(segmentacion) de la
Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria que es para
COACs medianas a grandes
Proyeccidn de crecimiento de un
millén de délares anuales en
activos.

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
Fuente: Entrevistas a expertos
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Tabla 39: Resultados de las entrevistas - Expertos del sector

Temas Resumen

Situacién actual del sector Crecimiento sostenido.

cooperativo de ahorro y crédito. Cambios beneficiosos.
Instituciones confiables.

Ventajas de las cooperativas frente  Las COACs son sociedades de

a otras instituciones del sistema personas mas no de capitales.
financiero. Preocupacion por las necesidades
de los socios.

Los socios participan activamente.
Preocupacion por la parte social se
encargan de segmentos que otras IF

no cubren.
Consideraciones de las COACs Primera vez tomada en cuenta la
dentro del Plan Nacional del Buen Economia Popular y Solidaria.
Vivir. Positivo le da mayor impulso.
Implicaciones de la nueva Ley de Ayudara a controlar la proliferacién
Economia Popular y Solidaria. de COACs.

Controles adecuados a la realidad

de las COACs
Proyecciones del sector. Crecimiento acelerado del sector.

Mayor control a las COACs
existentes y para la creacion.
Importante participacion dentro del

sector financiero nacional. (15%)
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
Fuente: Entrevistas a expertos

3.2.1.2. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Conjunto de seis etapas que definen las tareas que se cumplen en la realizacion

de un estudio de mercado. (Malhotra, 2004)



158

3.2.1.2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

Para la primera etapa que es la definicién del problema, ademds de andlisis del
entorno efectuado, se deben realizar entrevistas con expertos para que el problema

quede bien definido.

Se debe enunciar el problema en términos generales y amplios e identificar sus
elementos principales de esta forma se reducird la probabilidad de cometer errores en

la definicién del problema. (Malhotra, 2004)
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Figura 21: Definicion del problema de investigacion - Diagrama de Ishikawa
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3.2.1.2.1.1. OBJETIVOS

Son metas que la organizaciéon y quien toma las decisiones deben considerar

para realizar vistosamente una investigacion de mercados. (Malhotra, 2004)

Objetivo General

Identificar las preferencias y necesidades determinantes de los clientes de las

instituciones financieras al momento de escoger una con la cual van a trabajar.

Objetivos Especificos

e Identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales de las instituciones

financieras.

e Determinar los criterios que los clientes evalian al momento de escoger una

Institucién Financiera.

e Identificar cudles son los productos o servicios mas importantes para los clientes

en el sector financiero.

e Conocer el posicionamiento y participacion de la competencia en el mercado de

la ciudad de Quito.
e Determinar la demanda de los servicios financieros.

e Identificar las tendencias tecnoldgicas del sector en cuanto a servicios

financieros.

e Identificar los canales mas adecuados para llegar con el servicio a los clientes.
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e Determinar los medios por los que los clientes conocen sobre los servicios

financieros.

3.2.1.2.2. ELABORACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de investigacién es un marco general o plan para realizar el proyecto

de investigacion de mercados. (Malhotra, 2004)

Para el siguiente trabajo se aplicard tanto la investigacién exploratoria como la

descriptiva.

Tabla 40: Diferencias entre investigacion exploratoria y conclusiva

OBJETIVO

Caracteristica

Resultados
Consecuencia

EXPLORATORIA

Proporcionar conocimiento
y entendimiento

Se define vagamente la
informacion requerida

El proceso de investigacion
es flexible y no
estructurado

La muestra es pequena 'y
no representativa

El analisis de datos
primarios es cualitativo
Tentativos

Por lo general seguida por
investigaciéon exploratoria o
conclusiva adicional

CONCLUSIVA

(DESCRIPTIVA)
Comprobar hipétesis
especificas y examinar
relaciones
Se define claramente la
informacién requerida
El proceso de investigacion
es formal y estructurado
La muestra es grande y
representativa
El analisis de datos es
cuantitativo

Conclusivos

Los resultados se utilizan
como entrada para toma de
decisiones

Fuente: MALHOTRA, Narres, Investigacion de mercados, 42 edicion, 2004, p. 76
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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3.2.1.2.2.1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Tipo de investigacion conclusiva que tiene como objetivo principal la
descripcion de algo, por lo general caracteristicas o funciones del mercado.

(Malhotra, 2004)

3.2.1.2.2.1.1. DISENO DEL ESTUDIO

El estudio transversal es el disefio descriptivo que se utiliza con mas frecuencia
en investigacion de mercados. En el disefio transversal simple se saca solo una
muestra de encuestados de la poblacién objetivo y se obtiene informacién de esta

muestra una sola vez. (Malhotra, 2004)

3.2.1.2.2.1.2. METODO

El método que se va a utilizar para la recolecciéon de datos primarios en la

investigaciéon descriptiva son las encuestas. El método encuesta incluye un

cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que se disefla para obtener

informacion especifica. (Malhotra, 2004)

Para la siguiente investigacion se aplicardn encuestas personales.
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3.2.1.2.2.1.3. PROCESO DE DISENO DEL MUESTREO

Poblacion objetivo. Es la recoleccion de elementos u objetos que poseen la
informacién buscada por el investigador y acerca de la cual se deben realizar las

deducciones. (Malhotra, 2004)

Elemento. Es el objeto acerca del cual se desea la informacion. (Malhotra, 2004)

La poblacion objetivo para la investigacion se define a continuacion:

Tabla 41: Poblacién objetivo

Elemento: Hombre o mujer mayor de 18 afos que pertenezca a la
poblaciéon econdmicamente activa de la ciudad de
Quito, que tengan o hayan tenido relacién con alguna
institucién financiera.

Extension: Ciudad de Quito

Fecha: Junio 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

3.2.1.2.2.1.4. TECNICA DE MUESTREO

Muestreo aleatorio simple. Técnica de muestreo probabilistico en el que cada
elemento en la poblacion tiene una probabilidad de seleccién conocida y equitativa.
Cada elemento se selecciona en forma independiente a otro elemento y la muestra se

toma por un procedimiento aleatorio de un marco de muestreo. (Malhotra, 2004)
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Se escogerd a los elementos de la poblacién de manera aleatoria, es decir las
personas mayores de 18 afios econdmicamente activas en la ciudad de Quito serdn

escogidas aleatoriamente para ser aplicadas la encuesta.

3.2.1.2.2.1.5. DETERMINACION EL TAMANO DE LA MUESTRA

El tamaiio de la muestra se refiere al nimero de elementos que se incluirdn en el

estudio. (Malhotra, 2004)

Para el siguiente trabajo de investigacion se tomard en cuenta la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Quito, segin los datos del dltimo censo del

INEC al 2010.

Tabla 42: Segmentacion del mercado laboral de la ciudad de Quito

SEGMENTACION DEL QUITO

MERCADO LABORAL TOTAL HOMBRES MUJERES
Poblacién

Econémicamente Activa (PEA) 759.591 433.980 325.611

Ocupados 726.828 423.871 302.957

Sector Formal 373.949 237.587 136.362

Sector Informal 315.641 175.733 139.908
No Clasificados
por sectores 14.044 10.193 3.850
Servicio
Doméstico 23.194 358 22.836
Desocupados 32.763 10.109 22.654

Fuente: INEC, 2010
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Para este trabajo de investigacion, se va a utilizar una férmula para calcular el

tamano de la muestra cuando la poblacién o universo es finita:

Figura 22: Férmula para célculo de la muestra

n=27 >’<p>’<q>’<N/ e(N-1)+Z" *p*q

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Donde:

n = Es el tamafio de la muestra

N = Es la poblacién o universo

z = Es el nivel de confianza

p = Es la probabilidad de tener respuestas a favor
q = Es la probabilidad de tener respuesta en contra

e = Es el error muestral

Para esta investigacion se ha tomado en cuenta como poblacién o universo el
total de la PEA de la ciudad de Quito, que en total son 759.591 habitantes entre
hombres y mujeres.

Donde:

n = No se conoce

N =759.591 habitantes (PEA)

z = Se ha escogido un nivel de confianza del 95% = 1,96

p=0,50

q=0,50

e =5% (0,05
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Entonces la férmula queda como sigue a continuacion:

n =196 *0,50 * 0,50 * 759.591 / 0,057 (759.591 — 1 ) + 1,96* * 0,50 * 0,50

n=729.511,2/1.899,9

n = 383,97 = 384

De acuerdo al cdlculo de la muestra, se aplicardn 384 encuestas personales a la

poblacién objetivo.

3.2.1.2.2.1.6. DISENO DEL CUESTIONARIO

Técnica estructurada para recopilacion de datos que consiste en una seria de

preguntas, escritas o verbales, que el encuestado responde. (Malhotra, 2004)

El cuestionario nos ayuda a traducir la informacién necesaria en un conjunto de
preguntas que los entrevistados puedan responder, este a su vez debe animar, motivar

y alentar al encuestado. (Malhotra, 2004)
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3.2.1.2.2.1.7. REDACCION DEL CUESTIONARIO

Las preguntas del cuestionario seran redactadas de acuerdo a la necesidad de

informacion que se requiere para cumplir los objetivos de la investigacion.

Tabla 43: Objetivos especificos de la investigacion

Objetivo especifico Variable general
Identificar el perfil de los clientes actuales y CARACTERISTICAS
potenciales de la COAC Alianza Minas. DEL CLIENTE

Determinar los criterios que los clientes GUSTOSY
evalian al momento de escoger donde PREFERENCIAS
colocar su dinero o a su vez en donde solicitar

un préstamo.

Identificar cuales son los productos o PRODUCTO
servicios mas importantes para los clientes en
el sector financiero.

Conocer el posicionamiento y participacién de  COMPETENCIA
la competencia en el mercado de la ciudad de
Quito.

Determinar la demanda de los servicios DEMANDA
financieros.

Estudiar las tendencias del sector en cuanto a OFERTA
servicios financieros.

Identificar los canales mas adecuados para PLAZA
llegar con el servicio a los clientes.

Conocer la mejor forma de comunicacién con PROMOCION
el cliente.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

3.2.1.2.2.1.8. TIPO DE ESCALAS

Las escalas son una generacion de un continuum sobre el cual se localizan los

objetos que son medidos. (Malhotra, 2004)
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Escala ordinal. Escala en la que se asignan nimeros a objetos para indicar la
extension relativa en que se posee una caracteristica. Por eso es posible determinar si

un objeto tiene més o menos la misma caracteristica que algun otro objeto.

Escala de razon. Permite al investigador identificar o clasificar objetos,
jerarquizarlos y comparar los intervalos o diferencias. También es significativo

computar proporciones de valores de escala.

Las técnicas de escala que se utilizan son comparativas y no comparativas:

Las comparativas incluyen comparacién directa de objetos de estimulo.

En las no comparativas, se escala en forma independiente de los demads en el

conjunto de estimulos.

3.2.1.2.2.1.9. TIPO DE PREGUNTAS

Una pregunta puede ser estructurada o sin estructura. (Malhotra, 2004)

En el cuestionario se aplicaran:

Preguntas estructuradas: Estas preguntas especifican el conjunto de

alternativas de respuesta y el formato de respuesta.
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Las preguntas serdn:

° Preguntas de opcion miiltiple. En estas preguntas, se proporciona una
opcién de respuestas y se pide a los encuestados que seleccionen una o mas de
las alternativas dadas.

. Preguntas dicotomicas. Estas preguntas solo tienen dos alternativas de

respuesta: si 0 no.

° Preguntas de escala. Se aplica una escala sobre la cual el encuestado

selecciona una opcidn.

Preguntas sin estructura: Son preguntas abiertas que los encuestados

responden en sus propias palabras.

3.2.1.2.2.1.10. ENCUESTA PILOTO

La prueba piloto se refiere a la aplicacion del cuestionario en una pequeia
muestra de encuestados para identificar y eliminar posibles problemas. (Malhotra,

2004)

Encuesta piloto no. 1

Se realiz6 la encuesta piloto a una muestra de 15 personas, de las que se pudo

observar los puntos que podrian ser problemas para la investigacion:
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Primera Parte (Datos Generales)

Situacion laboral

o Cuando los encuestados responden buscando empleo no pueden responder
si tienen ingresos, se deberia direccionar seguin la respuesta del encuestado a
la siguiente pregunta.

Actividad econémica

o Las opciones en actividad econémica eran muy pocas y la mayor parte se
debia anotar en otros.

Ingresos

o Se encontré ingresos menores al rango que se habia propuesto.

Ahorros

o Algunos encuestados respondieron nada en la pregunta de cuanto destinan

al ahorro.

Segunda parte (Mercado - Producto)

Trabaja o ha trabajado con institucién financiera

o La mayor parte de encuestados no entendieron la pregunta ;trabaja o ha
trabajado con alguna institucion financiera?. El término ‘‘trabaja”
confundié a los encuestados quienes pensaron que se referia a trabajar en
relaciéon de dependencia con una institucién financiera, por lo que se deberia
utilizar otra palabra o especificar mejor.

Cuentas de ahorro y corriente

o Muchos encuestados respondieron que tenian también una cuenta corriente
y la pregunta solamente hacia referencia a la cuenta de ahorros.

Razén para no acceder a un crédito
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o Entre las opciones también respondieron que las tasas eran demasiado

elevadas. Se deberia aumentar esa opcion.

Servicios adicionales de las IF

o Los encuestados saben de los servicios adicionales que utilizan no de todos

los que ofrece la institucion financiera, se deberia cambiar la pregunta para

que seleccionen los servicios que utilizan.

Tercera parte (Competencia)

Confianza en las instituciones financieras

o La mayoria de los encuestados no saben lo que son las sociedades

financieras.

o Muchos encuestados se confundieron con la escala, se deberia utilizar el 5

como MUY CONFIABLE y el 1 como POCO CONFIABLE.

Encuesta piloto no. 2

Se realiz6 la encuesta piloto a una muestra de 10 personas, de las que se pudo

observar los puntos que podrian ser problemas para la investigacion:

Primera Parte (Datos Generales)
- Edad, ingresos y ahorros

o No se podian hacer escalas precisas de la edad, de los ingresos o del

porcentaje que destinan al ahorro sin conocer las respuestas reales de los

encuestados.
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Segunda parte (Mercado - Producto)

- Tiene o ha tenido un producto con una institucion financiera.

o Se encontré6 que algunas personas que no manejan cuentas o que no han
tenido crédito, utilizan algunos servicios de las instituciones financieras
como pago de servicios basicos, de tal manera que se incluye una pregunta
para los que a pesar de no utilizar “productos”, utilizan alguno de los
servicios que se ofrecen.

- (Qué toma en cuenta para escoger una institucion financiera?

o Se cambié “tasas pasivas y activas” por tasas de interés para evitar
confusion.

o Se eliminé la opcién “calificaciones de riesgo” para mantener opciones
sencillas de entender para todos los encuestados.

- Tipo de cuenta de ahorro
o Se aumenta las palabras “cuenta de ahorro” en el ahorro a la vista para

mayor claridad.

Tercera parte (Competencia)
- Cooperativas de Ahorro y Crédito
o Se pide solamente nombrar a tres de las cooperativas de ahorro y crédito

mads reconocidas por el encuestado.

3.2.1.2.2.1.11. DISENO FINAL DEL METODO

Una vez corregidos los errores encontrados en la encuesta piloto se procedié al

disefio de la encuesta final.
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| ESCUELA POLITECHICA DEL EJERCITO

CAMINO A LA EXCELENCIA

Fecha: No de Encuesta:

ENCUESTA

Objetivo: Identificar las expectativas de los clientes potenciales con las instituciones
financieras, en especial las cooperativas de ahorro y crédito.

1 DATOS GENERALES
1.1 Género
F M

1.2 ;Cuéntos afos tiene?
1.3 ;Cudl es su estado civil?

Soltero____ Casado Divorciado Union libre

1.4 ;Cuadl es su situacion laboral actualmente?
Empleado en relacién de dependencia
Dueifio de su propio negocio
Buscando empleo (desempleado)

Si su respuesta es BUSCANDO EMPLEQ, por favor siga a la pregunta 1.7.

1.5 ;Cudl es la actividad econdmica en la que se desenvuelve?

Comercio Minas y Canteras
Industria Manufacturera Hogares con servicio doméstico
Agropecuario Ensefianza
Construccion ~ Administracién publica o
Transporte y almacenamiento - Alojamiento y servicios de comida o
Actividades Profesionales Electricidad y agua
Entretenimiento y otros servicios Correo, comunicacion e informacion
Actividades inmobiliarias Actividades financieras y de seguros

~ Otro S
Servicios sociales y de salud Especifique

1.6 ;Cudl es su ingreso mensual?

1.7 Seiiale ;Qué porcentaje de sus ingresos destina al ahorro?

2. MERCADO - PRODUCTO
2.1 ;Ha utilizado o utiliza algin producto (ahorro o créditos) de una institucién
financiera?
Si No

Si su respuesta es SI, por favor siga con la pregunta 2.4
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2.2 A pesar de no tener actualmente cuentas o créditos con una institucién financiera
(Ha utilizado o utiliza alguno de los servicios adicionales que ofrece?
Si No

2.3 ;Qué tipo de servicio utiliza o ha utilizado?

Muchas gracias por su tiempo la encuesta ha terminado.

2.4 ;Con qué tipo de institucion financiera trabaja o ha trabajado?

Banco

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Mutualista

Otros _____ Especifique

2.5 ;Qué toma en cuenta para escoger una institucién financiera?
Tiempo en el mercado

Tasas de interés

Productos y servicios que ofrece
Controles a los que se somete
Otros _____ Especifique

2.6 ;Actualmente maneja alguna de las siguientes cuentas?
Ahorros Corriente Ninguna

Si su respuesta es NINGUNA, por favor siga a la pregunta 2.8

2.7 ;Qué tipo de ahorro?
Cuenta de Ahorros (a la vista) Ahorro programado
Depésitos a plazo fijo Otro __ Especifique

2.8 (Ha accedido alguna vez a un crédito?
Si No

Si su respuesta es SI, siga a la pregunta 2.10

2.9 ;Por qué razén no ha accedido a un crédito?
No lo ha necesitado

No se lo han otorgado

Por los intereses elevados
Otros _____ Especifique

Siga a la pregunta 2.11
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2.10 (Qué tipo de crédito ha solicitado?
Consumo Vivienda

Microempresa Comercial
Otros Especifique

2.11 De los siguientes servicios, indique: ;Cudl de los servicios adicionales que
ofrece su institucién financiera ha utilizado?

Tarjeta de débito (Cajero automético) Transferencias a otras instituciones
Tarjeta de crédito S Pagos de bonos -
Envios de dinero (al exterior) - Pagos de remesas -
Pagos de servicios basicos S Seguros de vida -
Otros Especifique
2.12 Considera que la institucidn financiera con la que trabaja le pone dificultades
para la entrega de sus productos y/o servicios?
Si No

Si su respuesta es SI, especifique el tipo de dificultades.
Atencidn deficiente

Requerimientos demasiado exigentes
Poco acceso a los servicios

Demora por procesos (burocracia)
Otros Especifique

3. COMPETENCIA
3.1 Seiiale el nivel de confianza que usted tiene en las siguientes instituciones:

Bancos
Poco confiable . ___ ___ Muyconfiable

H
e}
w
N
)

Cooperativas de Ahorro y Crédito
Poco confiable . ___ ___ Muyconfiable

—_
)
w
~
)]

Mutualistas
Poco confiable _ _ Muy confiable

H
e}
w
N
)
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3.2 Indique 3 (tres) Cooperativas de Ahorro y Crédito més reconocidas por usted:
1.
2.
3.

4. PLAZA
4.1 Sefiale cudl es el medio mds utilizado por usted para realizar transacciones en su
institucion financiera:

Ventanilla en agencia

Internet

Teléfono celular

Ventanilla compartida (alianza estratégica)
Cajero automdtico

Otros _____ Especifique

5. PROMOCION
5.1 ;Cbémo conocié a la institucién financiera con la que trabaja?
Television
Radio
Prensa
Referencia de otro cliente
Otros _____ Especifique

5.2 ;Cudl es el medio por el cual usted se informa sobre los productos y servicios de la
institucion financiera con la que trabaja?

Television

Radio

Prensa

Carteleras dentro de las agencias
Llamadas del personal de la institucion financiera
Correo

Otros _____ Especifique

6 SOCIAL

6.1;Considera usted que la institucion financiera con la que trabaja se preocupa por sus
necesidades?
Si No

6.2 Las Cooperativas de Ahorro y Crédito son asociaciones auténomas de personas que
se retinen para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y
culturales mediante una empresa de propiedad conjunta y gestién democrética sin fines
de lucro.
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Segin lo antes descrito, ;considera usted que las Cooperativas de Ahorro y Crédito le
brindan mayores garantias al socio (cliente) al ser entidades representadas por sus
mismos socios?

Si No

Especifique ;Por qué?

Muchas gracias por su colaboracion v su tiempo!!
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3.2.1.2.3. TRABAJO DE CAMPO O ACOPIO DE DATOS

El trabajo de campo o acopio de datos comprende un equipo de campo o

personal que opera ya en el campo. (Malhotra, 2004)

La autora de este trabajo de investigacion realizé el trabajo de campo

personalmente aplicando el cuestionario a cada uno de los encuestados.

3.2.1.2.4. PREPARACION Y ANALISIS DE DATOS

La preparacion de los datos consiste en su revision, codificacion, trascripcion y

verificacion. (Malhotra, 2004)

Para el procesamiento de los datos de las encuestas aplicadas se utilizd un
programa estadistico informético SPSS, donde se asignaron c6digos numéricos o de
literales a cada pregunta. También se utiliz6 el programa MICROSOFT EXCEL para

la elaboracion de las tablas y graficos para cada respuesta proporcionada.
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3.2.1.2.5. RESULTADOS

3.2.1.2.5.1. DATOS GENERALES

3.2.1.2.5.1.1. Género

Tabla 44: Género

FEMENINO 199 51,8
MASCULINO 185 48,2

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 23: Género

B FEMENINO B MASCULINO

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: La diferencia entre los encuestados de género femenino y de género

masculino es de apenas 2 puntos porcentuales.



3.2.1.2.5.1.2. Edad

Tabla 45: Edad

. Edad W

Frecuencia Porcentaje Medidas de
1er Cuartil (18 - 26 anos) 86 22,4 tendencia central

2do Cuartil (27 - 32 anos) 104 27,1 Media
3er Cuartil (33 - 44 anos) 90 23,4 Mediana
4to Cuartil (45 - 82 anos) 95 24,7 Moda
No responden 9 2,3

Total 384 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 24: Edad
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1er Cuartil (18 -26  2do Cuartil (27 - 32  3er Cuartil (33-44  4to Cuartil (45 - 82

afos) anos) anos)

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

No responden
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Tabla 46: Medidas de
tendencia central -

Analisis: La edad de la mayoria de los encuestados se encuentra entre los 27 a

32 afos, sigue el cuarto grupo comprendido entre 45 a 82 afios, después esta el grupo

de los encuestados entre los 33 a 44 afios, por ultimo estdn los encuestados cuyas

edades comprenden entre los 18 a 26 afios de edad.
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3.2.1.2.5.1.3. Estado civil

Tabla 47: Estado civil

Estado Civil

SOLTERO 126 32,8
CASADO 212 55,2
DIVORCIADO 36 9,4
UNION LIBRE 8 2,1
No responden 2 0,5
Total 384 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 25: Estado civil

Estado civil
2% 1%

m SOLTERO

= CASADO

= DIVORCIADO
= UNION LIBRE

m No responden

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Anadlisis: El 55% de los encuestados son casados, seguidos por 33% de
encuestados solteros y un 9% divorciados, los encuestados en unién libre a penas

llegaron al 2%.
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3.2.1.2.5.1.4. Situacion laboral

Tabla 48: Situacion laboral

Situacion laboral

Frecuencia Porcentaje
Empleado en relaciéon de 268 69.8
dependencia
Dueno de su propio negocio 74 19,3
Buscando empleo 32 8,3
No responden 10 2,6
Total 384 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 26: Situacion laboral

Situacion Laboral

3%

Empleado en relacion de

dependencia
m Dueno de su propio negocio

70% m Buscando empleo

m No responden

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: El 70% de los encuestados son empleados en relacién de dependencia,
el 19% son duefios de su propio negocio, el 8% de los encuestados se encuentran

buscando empleo en la actualidad, el 3% restante no respondieron.



3.2.1.2.5.1.5. Actividad econémica

Tabla 49: Actividad econémica

Actividad Econdmica

Frecuencia Porcentaje

Comercio 67 17,4
Actividades profesionales 50 13,0
Actividades financieras y de 30 78
seguros

Administracién publica 27 7,0
Qorreo, comunicacion e o4 6.3
informacion

Servicios sociales y de salud 22 5,7
Minas y canteras 19 4,9
Ensefanza 14 3,6
Construccién 12 3,1
Industria manufacturera 11 2,9
Transporte y almacenamiento 8 2,1
Alojamiento y servicios de comida 7 1,8
Hogares con servicio doméstico 5 1,3
Agropecuario 5 1,3
Entretenimiento y otros servicios 4 1,0
Actividades inmobiliarias 2 0,5
No respondieron 46 12,0
Otras 31 8,1
Total 384 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Analisis: La principal actividad econémica en la que se desenvuelven los

encuestados (17,4%) es el comercio, a continuacion sigue actividades profesionales

con 13,0% de los encuestados, las actividades financieras siguen en tercer lugar con

el 7,8% de los encuestados, los encuestados que se desenvuelven en administracién

publica son el 7,0%.
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Ademads de las actividades anteriormente clasificadas, algunos encuestados se
dedican a diferentes actividades que también les generan ingresos, a continuacién

una tabla:

Tabla 50: Actividades econdmicas no clasificadas

Otras actividades econdmicas

Frecuencia

AMA DE CASA
SEGURIDAD
JUBILACION
ARRIENDOS
BELLEZA
CUIDADO DE NINOS
FLORICOLA
AUTOMOTRIZ
MENSAJERIA
PASANTIA
POLICIA

No especificaron
Total

i i R \O R \O B \O RN \C RGO I - &) |

w

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: Otras actividades a las que los encuestados se dedican son ama de casa,

seguridad, jubilacidn, arriendos.
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3.2.1.2.5.1.6. Ingresos

Tabla 51: Ingresos

Ingreso mensual

Frecuencia Porcentaje

1er Cuartil ($90 - $550) 70 18,2
2do Cuartil ($551 - $1.000) 85 22,1
3er Cuartil ($1.001 - $1.900) 65 16,9
4to Cuartil ($1.901- $5.000) 84 21,9
No responden 80 20,8
Total 384 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Tabla 52: Medidas de tendencia central - Ingresos

Medidas de
tendencia central

Media 1394,7
Mediana 1000
Moda 2000

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 27: Ingresos
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Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Analisis: La mayoria de encuestados respondieron tener ingresos mensuales
entre $551 y $1.000 dolares, le sigue el grupo de encuestados que se encuentra entre
$1.901 y $5.000 ddlares, el grupo que tiene ingresos entre $90 a $550 dolares esta en
tercer lugar, y por dltimo estdn los encuestados con ingresos entre $1.001 a $1.900.

Muchos de los encuestados demostraron resistencia al momento de responder
sobre sus ingresos, mas del 20% prefirieron no responder.

Con el calculo de las medidas de tendencia central se pudo determinar que la
media de los ingresos mensuales es de $1.394,7, la mediana $1.000 y la moda $2.000

ddlares.



3.2.1.2.5.1.7. Ahorros

Tabla 53: Ahorros
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Tabla 54: Medidas

de tendencia central -

Porcentaje destinado al ahorro

1er Cuartil (0% - 8%)

2do Cuartil (9% - 18%)
3er Cuartil (20% - 25%)
4to Cuartil (26% - 90%)

No responden
Total

ahorros

Frecuencia Porcentaje Medidas de
83 21,6 tendencia central

88 22,9 Media 20,06
78 20,3 Mediana 20

101 26,3 Moda 0
34 8,9

Fuente: Investigacion de

384 100 mercados - 2012

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 28: Ahorros

Elaborado por: Ma.
Gabriela Brito Z.
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Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: La mayoria de encuestados destinan al ahorro entre el 9% al 18% de

sus ingresos mensuales, le sigue el grupo que respondié ahorrar entre el 26% al 90%

de sus ingresos, los encuestados que ahorran entre 0% al 8% estdn en tercer lugar y

por ultimo aquellos que respondieron ahorrar entre 20% a 25% de sus ingresos

mensuales. Las medidas de tendencia central para el ahorro son las siguientes: media

20%, es decir, en promedio se ahorra 20,06% de los ingresos, la mediana es 20% y la

moda 0%, es decir, la mayoria de encuestados no ahorra nada.
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3.2.1.2.5.2. PRODUCTO

3.2.1.2.5.2.1. Han utilizado productos de una Institucion Financiera

Tabla 55: Han utilizado una institucion financiera

Ha utilizado una institucion financiera

Sl 346 90,1
NO 38 9,9
Total 384 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 29: Han utilizado una institucion financiera

Hsi
B NO

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: El 90% de los encuestados han utilizado o utilizan productos de una

institucién financiera, el 10% restante no ha trabajado con una institucién financiera.
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3.2.1.2.5.2.2. Han utilizado algan servicio de una Institucion Financiera

Tabla 56: Han utilizado algun servicio

Servicios Institucion Financiera
Frecuencia Porcentaje

Sl 8 21,1
NO 30 78,9
Total 38 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 30: Han utilizado algun servicio

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: De los 38 encuestados que respondieron no trabajar actualmente con
una Institucién Financiera, 30 encuestados que representan el 79% respondieron no
utilizar tampoco ninguno de los servicios que ofrecen las Instituciones Financieras.

El 21%, es decir, 8 encuestados utilizan alguno de los servicios ofrecidos.
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3.2.1.2.5.2.3. Tipo de servicio que han utilizado en una Instituciéon Financiera

Tabla 57: Servicios que utilizan en una Instituciéon Financiera

Tipo de servicio

Frecuencia Porcentaje

CAMBIO DE CHEQUES 2 25,0
PAGOS DE SERVICIOS 4 50,0
TARJETA DE CREDITO 1 12,5
No especifica 1 12,5
Total 8 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: Los encuestados que respondieron que a pesar de no trabajar con una
Institucién Financiera, utilizan o han utilizado alguno de los servicios que estas

ofrecen, mencionaron entre los servicios mds usados el pago de servicios, cambio de

cheques o tarjetas de crédito.
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3.2.1.2.5.2.4. Institucion Financiera mas utilizada

Tabla 58: Institucion Financiera mas utilizada

Institucion Financiera

BANCO 326 81,9 94,2
COOPERATIVA DE 50

AHORRO Y CREDITO 13,1 15,0
MUTUALISTA 6 1,5 1,7
OTROS 14 3,5 4,0
Total 398 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 31: Institucion Financiera mas utilizada

Institucion Financiera

1% 4%

mBANCO

-COOPERAﬂVADE
AHORRO Y CREDITO

m MUTUALISTA

uOTROS

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: Los bancos son la Instituciéon Financiera mas utilizada, 94,2% de los
encuestados respondieron utilizar los productos y servicios de los bancos, en segundo
lugar estan las cooperativas de ahorro y crédito con el 15% de los encuestados,
apenas el 1,7% de los encuestados respondié utilizar mutualistas. El 4% restante

respondio utilizar los productos y servicios de otras instituciones financieras.
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Tabla 59: Otras Instituciones Financieras

Otras Instituciones

Frecuencia
BIESS 7
TARJETA DE CREDITO 3
BANCO DE LA VIVIENDA 1
CAJA DE AHORRO Y CREDITO 1
CUENTA INTERNACIONAL 1
STATETRUST BANCK (POLIZA 1

JUBILACION)

Total 14

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: Los encuestados que respondieron utilizar o utilizado en el pasado
otras Instituciones Financieras mencionaron al Banco del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (BIESS) en su mayoria, la segunda institucion mds nombrada es
tarjeta de crédito a aquellas instituciones que trabajan como emisoras de una, entre
otras instituciones que se mencionan estdn las cajas de ahorro y crédito, el Banco de

la Vivienda y bancos internacionales.
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3.2.1.2.5.2.5. Aspectos que se toman en cuenta al momento de escoger una

Institucion Financiera

Tabla 60: Aspectos para escoger una Institucién Financiera

Aspectos para escoger una Institucion Financiera

Porcentaje = Porcentaje

AU de respuesta de encuesta
Tiempo en el mercado 125 20,6 59
Tasas de interés 191 31,4 9,1
Productos/servicios que ofrece 188 30,9 8,9
Controles a los que se somete 71 11,7 3,4
Otros 33 5,4 1,6
TOTAL 608 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Figura 32: Aspectos para escoger una Institucién Financiera
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Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: Las tasas de interés y los productos y servicios que ofrece una
Institucién Financiera son los aspectos mds importantes que los encuestados
consideran al momento de escoger una con la cual trabajar. Seguido por el tiempo en

el mercado y los controles a los que se someten.
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Tabla 61: Otros aspectos para escoger una Institucién Financiera

ger una Institucion Financiera
Frecuencia Porcentaje

CALIFICACIONES DE RIESGO 9 27,3
CERCANIA 5 15,2
QUE TENGA RELACION CON SU TRABAJO 3 9,1
SEGURIDAD 3 9,1
SOLVENCIA FINANCIERA 3 9,1
CONFIABLE 2 6,1
REFERENCIAS 2 6,1
TRADICION 2 6,1
COBERTURA 1 3,0
ESTABILIDAD FINANCIERA 1 3,0
PLAZOS 1 3,0
PRESTIGIO 1 3,0
Total 33 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

Analisis: Otros aspectos importantes que los encuestados toman en cuenta para
escoger una Institucion Financiera con la cual trabajar son: las calificaciones de
riesgo, la cercania, que tengan relaciéon con sus trabajos, la seguridad y solvencia
financiera. Las referencias, cobertura, los plazos que ofrecen, el prestigio y la
tradicion de la institucién, son aspectos considerados igualmente importantes para

ciertos encuestados.



195

3.2.1.2.5.2.6. Tipo de cuenta mas usada

Tabla 62: Tipo de cuenta

Tipo de cuentas

Cuenta de ahorros 308 73,0 89,0
Cuenta corriente 109 25,8 31,5
Ninguna 5 1,2 1,4
Total 422 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 33: Tipo de cuenta

Tipos de cuentas
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 89% de los encuestados respondié utilizar cuenta de ahorros, el
31,5% respondi6 mantener una cuenta corriente, mientras que el 1,4% de los

encuestados dijo no tener ninguna cuenta.
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3.2.1.2.5.2.7. Cuentas de ahorro mas utilizadas

Tabla 63: Tipo de ahorro

Tipo de ahorro

Ahorro a la vista 278 85,5 90,3
Ahorro programado 17 5,2 5,5
Depésitos a plazo fijo 28 8,6 9,1
Otros 2 0,6 0,6
Total 325 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 34: Tipo de ahorro
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 85% de los encuestados respondi6 utilizar ahorro a la vista, seguido
con el 9% por los depdsitos a plazo fijo, el ahorro programado lo utiliza apenas el

5% de los encuestados.
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3.2.1.2.5.2.8. Ha accedido a un crédito

Tabla 64: Accedido a un crédito

Accedido a un crédito

Frecuencia Porcentaje

Sl 201 58,4
NO 143 41,6
Total 344 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 35: Accedido a un crédito

Han accedido a un crédito

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 58% de los encuestados respondié haber accedido a un crédito

alguna vez en su vida, el 42% restante respondié nunca haber accedido a un crédito.



3.2.1.2.5.2.9. Tipo de crédito

Tabla 65: Tipo de crédito

Créditos solicitados

Consumo
Microempresa
Vivienda
Comercial
Otros

Total

116 49,2
7 3,0
90 38,1
20 8,5
3 1,3
236 100

57,7
3,5
44,8
10,0
1,5

Fuente: Investigacién de mercados - 2012

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 36: Tipo de crédito
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Analisis: El crédito mds utilizado es el de consumo, 57,7% de los encuestados

respondieron haber accedido a este tipo de crédito, le sigue el de vivienda con el

44,8% de los encuestados, después se encuentra el comercial con el 10% y por

ultimo el de microempresa con el 3,5%. El 1,5% de los encuestados mencionaron

como otro tipo de crédito el estudiantil.
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3.2.1.2.5.2.10. Razones para no acceder a un crédito

Tabla 66: Razones para no acceder a un crédito

Razon para no acceder a un crédito

No lo ha necesitado 105 75,5
No se lo han otorgado 2 1,4
Por los intereses elevados 28 20,1
Otra razén 4 2,9
Total 139 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 37: Razones para no acceder a un crédito
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Anadlisis: El 76% de los encuestados que no han accedido a un crédito
respondieron que la razén es porque no lo han necesitado, el 20% respondi6 que la

razon es por los intereses elevados, el 1% respondié que no se lo han otorgado.

Otras de las razones para no acceder a un crédito son los excesivos requisitos que
las Instituciones Financieras exigen, los ingresos bajos y también se mencioné haber

sacado el crédito a nombre de otra persona.
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3.2.1.2.5.2.11. Servicios adicionales mas utilizados

Tabla 67: Servicios adicionales mas utilizados

Servicios adicionales

Porcentaje  Porcentaje

PR de respuesta de encuesta
Tarjeta de débito 268 32,4 77,5
Tarjeta de crédito 209 25,2 60,4
Transferencias a otras
instituciones 162 19,6 46,8
Pagos servicios basicos 138 16,7 39,9
Envios de dinero 26 3,1 7,5
Pagos de remesas 8 1,0 2,3
Seguros de vida 8 1,0 2,3
Otros servicios 8 1,0 2,3
Pagos de bonos 1 0,1 0,3
Total 828 100,0

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 38: Servicios adicionales mas utilizados
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El servicio mds utilizado por lo encuestados es la tarjeta de debito que
funciona para hacer retiros del cajero automético, el 77,5% de los encuestados

respondié utilizar este servicio, en segundo lugar estd la tarjeta de crédito con el
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60,4% de los encuestados, las transferencias a otras instituciones las utilizan el
46,8% de los encuestados, el pago de servicios basicos ocupa el 4to lugar con el
39,9% de los encuestados, el 7,5% utiliza los envios de dinero, 2,3% pagos de

remesas, 2,3% seguros de vida, 2,3% otros servicios y 0,3% pagos de bonos.
Otros servicios que los encuestados mencionaron utilizar son la asistencia legal,
chequera, cambio de cheques, compras por Internet, pagos de sueldos, unificacién de

deudas.

Figura 39: Servicios adicionales mas utilizados - porcentaje de encuesta
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Tabla 3.34: Otros servicios

Otros servicios

Frecuencia

ASISTENCIA LEGAL
CHEQUERA

CAMBIO DE CHEQUES
COMPRAS POR INTERNET
PAGOS SUELDOS
UNIFICACION DE DEUDAS

Total
Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

0O =4 = —a a NN
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3.2.1.2.5.2.12. Considera que la Institucion Financiera con la que trabaja le pone

dificultades

Tabla 68: Dificultades de las instituciones financieras

La Institucion le pone dificultades

Frecuencia Porcentaje

Sl 103 29,8
NO 241 69,7
No respondieron 2 0,6
Total 346 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 40: La institucién financiera le pone dificultades
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 69% de los encuestados respondié que no considera que la
Instituciéon Financiera con la que trabaja le pone dificultades para la entrega de sus

productos o servicios, el 30% piensa que si hay dificultades, el 1% no respondio.



3.2.1.2.5.2.13. Tipo de dificultades

Tabla 69: Tipo de dificultades

Tipo de dificultades

203

Atencién deficiente 34
Requerimientos demasiado

exigentes 36
Poco acceso a los servicios 19
Demora por procesos 49
Otra dificultad 9
Total 147

23,1

24,5
12,9
33,3
6,1
100

33,0

35,0
18,4
47,6

8,7

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 41: Tipo de dificultades
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 47,6% de los encuestados respondié que la demora en los procesos

es la principal dificultad que encuentran de la institucién con la que trabajan, el 35%

cree que los requerimientos demasiado exigentes son una dificultad, el 33% piensa
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que la institucién financiera con la que trabajan les ofrece una atencién deficiente, el

poco acceso a los servicios es otra dificultad que el 18,4% de los encuestados

respondio tener.

El 8,7% de los encuestados considera también otro tipo de dificultades, la mas
importante es la falla en su sistema tecnoldgico, los costos elevados en los servicios,
los plazos, el tener servicios centralizados en las oficinas matrices, y la presion para

utilizar sus productos.

Tabla 3.37: Otras dificultades

Otras dificultades

Frecuencia
Sistema (tecnologia) 5
Costos elevados en los servicios 1
No hay ciertos servicios en las sucursales 1
Plazos 1
Presion para utilizar sus productos 1
Total 9

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z



3.2.1.2.5.3.

COMPETENCIA

3.2.1.2.5.3.1. Nivel de confianza

CONFIANZA EN LOS BANCOS

Tabla 70: Nivel de confianza en los bancos

Frecuencia Porcentaje
NADA CONFIABLE 2 0,6
POCO CONFIABLE 13 3,8
MEDIANAMENTE CONFIABLE 123 36,0
CONFIABLE 159 46,5
MUY CONFIABLE 45 13,2
Total 342 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 42: Nivel de confianza en los bancos
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Analisis: La mayoria de encuestados, es decir el 46%, calificaron a los bancos

como “CONFIABLES”, el 36% opino que son “MEDIANAMENTE

CONFIABLES?”, el 13% dijo que son “MUY CONFIABLES”, el 4% piensa que son

“POCO CONFIABLES”, y apenas el 1% considera que los bancos son instituciones

“NADA CONFIABLES”.
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Tabla 71: Nivel de confianza en las cooperativas de ahorro y crédito

CONFIANZA COOPERATIVAS AHORRO Y CREDITO

Frecuencia Porcentaje
NADA CONFIABLE 27 9,3
POCO CONFIABLE 71 24,6
MEDIANAMENTE CONFIABLE 114 39,4
CONFIABLE 61 21,1
MUY CONFIABLE 16 5,5
Total 289 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 43: Nivel de confianza en las cooperativas de ahorro y crédito
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 39% de los encuestados, calificaron a las cooperativas de ahorro y
crédito como “MEDIANAMENTE CONFIABLES”, el 25% opino que son “POCO
CONFIABLES”, el 21% dijo que son “CONFIABLES”, el 9% piensa que son
“NADA CONFIABLES”, y el 6% considera que las cooperativas de ahorro y crédito

son “MUY CONFIABLES”.
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Tabla 72: Nivel de confianza en las mutualistas

CONFIANZA MUTUALISTAS

Frecuencia Porcentaje
NADA CONFIABLE 24 9,8
POCO CONFIABLE 79 32,2
MEDIANAMENTE CONFIABLE 104 42,4
CONFIABLE 28 11,4
MUY CONFIABLE 10 4,1
Total 245 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 44: Nivel de confianza en las mutualistas
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 43% de los encuestados, calificaron a las mutualistas como
“MEDIANAMENTE CONFIABLES”, el 32% piensa que las mutualistas son
“POCO CONFIABLES”, el 11% dijo que son “CONFIABLES”, el 10% piensa que
son “NADA CONFIABLES”, y apenas el 4% considera que las mutualistas son

“MUY CONFIABLES”.
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Figura 45: Nivel de confianza en las instituciones financieras
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Tabla 73: Calificacion obtenida por cada institucion financiera

PROMEDIO CALIFICACION INSTITUCIONES FINANCIERAS

NADA CONFIABLE 1 2 27 24
POCO CONFIABLE 2 13 71 79
MEDIANAMENTE

CONFIABLE 3 123 114 104
CONFIABLE 4 159 61 28
MUY CONFIABLE 5 45 16 10
Total 342 289 245
Total (frecuencia *

calificacion) 1258 835 656
Total promedio 3,68 2,89 2,68

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Cuando se les pidi6 a los encuestados calificar el nivel de confianza
que tienen por las instituciones financieras respondieron lo siguiente, a los bancos se
les dio una calificaciéon promedio de 3,68 que los ubica como “CONFIABLE”, a las
cooperativas de ahorro y crédito se les puntu6 con 2,89, es decir
“MEDIANAMENTE CONFIABLE” y a las mutualistas con 2,68 también como

“MEDIANAMENTE CONFIABLE”.
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3.2.1.2.5.3.2. Cooperativas de ahorro y crédito mas reconocidas

Tabla 74: Cooperativas de ahorro y crédito nombradas en primer lugar

Primera opcion

Frecuencia Porcentaje

COAC 29 DE OCTUBRE 66 25,9
COAC ANDALUCIA 41 16,1
COAC COOPROGRESO 32 12,5
COAC ATUNTAQUI 18 7.1
COAC ALIANZA DEL VALLE 16 6,3
COAC SAN FRANCISCO DE ASIS 13 5.1
COAC ALIANZA MINAS 10 3,9
COAC CCQ 9 3,5
COAC COTOCOLLAO 9 3,5
COAC SAN FRANCISCO 6 2,4
COAC 14 DE MARZO 4 1,6
COAC 23 DE JULIO 4 1,6
COAC ILALO 4 1,6
COAC COOPAD 3 1,2
COAC SANTA LUCIA 3 1,2
COAC POLICIA NACIONAL 2 0,8
COAC RIOBAMBA 2 0,8
COAC SAN PEDRO DE TABOADA 2 0,8
COAC TULCAN 2 0,8
COAC CODESARROLLO 1 0,4
COAC COTOGCHOA 1 0,4
COAC EDUCADORES 1 0,4
COAC EL SAGRARIO 1 0,4
COAC MAQUITA 1 0,4
COAC MUSHUC RUNA 1 0,4
COAC PICHINCHA 1 0,4
COAC SANTA ANA DE NAYON 1 0,4
COLABORADORES BAYER 1 0,4

Total 255 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Tabla 75: Las cinco (5) COACS mas nombradas en primer lugar

Primera opcion

COAC 29 DE OCTUBRE 66 25,9
COAC ANDALUCIA 41 16,1
COAC COOPROGRESO 32 12,5
COAC ATUNTAQUI 18 7.1
COAC ALIANZA DEL VALLE 16 6,3
Otras (23 COACS) 82 32,2
Total 255 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 46: Las cinco (5) COACS mas nombrados en primer lugar
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: La cooperativa de ahorro y crédito mas nombrada en primer lugar fue
la 29 de Octubre, el 26% de los encuestados menciond reconocer a la cooperativa, en
segundo lugar estd la Andalucia con el 16% de los encuestados nombrandola como
primera opcidn, después esta la Cooprogreso a la que nombraron en primer lugar el
13% de los encuestados, la Atuntaqui fue nombrada en primer lugar por el 7% de los
encuestados, el 6% menciono en primer lugar a la Alianza del Valle. Entre 23
cooperativas de ahorro y crédito que fueron nombradas como primera opcién se

reparten el 32% restante.
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Tabla 76: Cooperativas de ahorro y crédito nombradas en segundo lugar

Segunda opcion

Frecuencia Porcentaje

COAC 29 DE OCTUBRE 37 20,0
COAC ANDALUCIA 22 11,9
COAC COOPROGRESO 22 11,9
COAC ILALO 11 59
COAC ALIANZA DEL VALLE 10 54
COAC ATUNTAQUI 9 4,9
COAC CCQ 9 4,9
COAC COTOCOLLAO 8 4,3
COAC SAN FRANCISCO 8 4,3
COAC 23 DE JULIO 7 3,8
COAC SAN FRANCISCO DE ASIS 7 3,8
COAC MUSHUC RUNA 4 272
COAC SAN PEDRO DE TABOADA 4 22
COAC ALIANZA MINAS 3 1,6
COAC SANTA LUCIA 3 1,6
COAC 14 DE MARZO 2 1,1
COAC EL SAGRARIO 2 1,1
COAC LUZ DEL VALLE 2 1,1
COAC 13 DE JULIO 1 0,5
COAC ATAHUALPA 1 0,5
COAC CACPE 1 0,5
COAC CAMARA DE COMERCIO DE : 0.5
AMBATO :

COAC CHIBULEO 1 0,5
COAC JEP 1 0,5
COAC MAQUITA 1 0,5
COAC NACIONAL 1 0,5
COAC OSCUS 1 0,5
COAC PEDRO MONCAYO 1 0,5
COAC PROGRESO 1 0,5
COAC RIOBAMBA 1 0,5
COAC SANTA ANA DE NAYON 1 0,5
COAC TULCAN 1 0,5
TAME 1 0,5
Total 185 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Tabla 77: Las cinco (5) COACS mas nombradas en segundo lugar

Segunda opcion

Frecuencia Porcentaje
COAC 29 DE OCTUBRE 37 20,0
COAC ANDALUCIA 22 11,9
COAC COOPROGRESO 22 11,9
COAC ILALO 11 5,9
COAC ALIANZA DEL VALLE 10 5,4
Otras (28 COACS) 83 449
Total 185 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 47: Las cinco (5) COACS mas nombradas en segundo lugar

Segunda opcidn

COAC 29 DE OCTUBRE
m COAC ANDALUCIA

= COAC COOPROGRESO
mCOAC ILALO

uCOAC ALIANZA DEL VALLE
m Otras (28 COACS)

5%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: La cooperativa de ahorro y crédito mas nombrada en segundo lugar fue
la 29 de Octubre con el 20% de los encuestados menciondndola, en segundo lugar
estan la Andalucia y la Cooprogreso ambas nombradas en segundo lugar por el 12%
de los encuestados, la Ilalé estd en cuarto lugar pues el 6% de los encuestados la
nombraron en como la segunda opcion, el 5% como segunda opcion a la Alianza del
Valle. Entre 28 cooperativas de ahorro y crédito que fueron nombradas como

segunda opcion se reparten el 45% restante.
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Tabla 78: Cooperativas de ahorro y crédito nombradas en segundo lugar

Tercera opcion

Frecuencia Porcentaje

COAC 29 DE OCTUBRE 24 24,5
COAC ALIANZA DEL VALLE 11 11,2
COAC ANDALUCIA 8 8,2
COAC ILALO 8 8,2
COAC ATUNTAQUI 7 71
COAC COOPROGRESO 7 7.1
COAC SAN FRANCISCO DE ASIS 6 6,1
COAC SAN PEDRO DE TABOADA 4 41
COAC 23 DE JULIO 3 3,1
COAC COTOCOLLAO 3 3,1
COAC 14 DE MARZO 2 2.0
COAC CCQ 2 2.0
COAC MAQUITA 2 2.0
COAC POLICIA NACIONAL 2 2.0
COAC AMAZONAS 1 1,0
COAC CACPE 1 1,0
COAC COOPAD 1 1,0
COAC EL SAGRARIO 1 1,0
COAC IMBABURA 1 1,0
COAC EL MOLINO 1 1,0
COAC OSCUS 1 1,0
COAC RIOBAMBA 1 1,0
COAC TULCAN 1 1,0
Total 98 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Tabla 79: Las cinco (5) COACS mas nombradas en tercer lugar

Tercera opcion

Frecuencia  Porcentaje

COAC 29 DE OCTUBRE 24 24,5
COAC ALIANZA DEL VALLE 11 11,2
COAC ANDALUCIA 8 8,2
COAC ILALO 8 8,2
COAC ATUNTAQUI 7 71
Otras (18 COACS) 40 40,8
Total 98 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 48: Las cinco (5) COACS mas nombradas en tercer lugar

Tercera opcidn

m COAC 29 DE OCTUBRE

m COAC ALIANZA DEL VALLE
COAC ANDALUCIA

mCOAC ILALO

‘ = COAC ATUNTAQUI
2% Otras (18 COACS)

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: La cooperativa de ahorro y crédito mas nombrada en tercer lugar fue la
29 de Octubre pues 25% de los encuestados la mencionaron en tercer lugar, sigue la
Alianza del Valle con el 11% de los encuestados, la Andalucia y la Ilalé fueron
nombradas en tercer lugar por el 8% de los encuestados cada una, la Atuntaqui fue la
tercera opcion para el 7% de los encuestados. El 42% restante de los encuestados

mencionaron otras 18 cooperativas de ahorro y crédito como tercera opcion.



Tabla 80: Las cinco (5) COACS mas reconocidas

Cooperativas de ahorro y crédito mas reconocidas

COAC 29 DE OCTUBRE 66
COAC ANDALUCIA 41
COAC COOPROGRESO 32
COAC ALIANZA DEL

VALLE 16
COAC ATUNTAQUI 18
TOTAL 173

37
22
22

10

100
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127
71
61

37
34
330

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 49: Las cinco (5) COACS mas reconocidas

7%

Cooperativas de ahorro y crédito mas reconocidas

B COAC 29 DE OCTUBRE
B COAC ANDALUCIA
COAC COOPROGRESO
COAC ALIANZA DEL VALLE
B COAC ATUNTAQUI
B OTRAS COACS

Fuente: Investigacién de mercados - 2012

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: En general la Cooperativa de Ahorro y Crédito 29 de Octubre es la mas

reconocida, el 24% de todos los encuestados la reconoce, la sigue la Andalucia con el

13% de los encuestados, el 11% reconocen a la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Cooprogreso, la Alianza del Valle y la Atuntaqui también estdn dentro de las cinco

Cooperativas de Ahorro y Crédito mas reconocidas por los encuestados con el 7% y

el 6% respectivamente. Entre las otras 38 cooperativas de ahorro y crédito

reconocidas se reparten el 39% restante.
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3.2.1.2.54. PLAZA

3.2.1.2.5.4.1. El medio mas usado para hacer transacciones en la institucion
financiera

Tabla 81: El medio mas usado para hacer transacciones

Canal mas usado para hacer transacciones

Ventanilla en agencia 178 31,1 51,4
Internet 198 34,6 57,2
Teléfono celular 11 1,9 3,2
Ventanilla compartida 2 0,3 0,6
Cajero automatico 182 31,8 52,6
Otro canal 1 0,2 0,3
Total 572 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 50: El medio mas usado para hacer transacciones

Canal mas usado

178 198 182

11 2 1
—

Ventanilla en Internet Teléfono celular Ventanilla Cajero automatico Otro canal
agencia compartida

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El medio mas utilizado por los encuestados para realizar transacciones
en su institucion financiera es el Internet, el 57,2% de los encuestados respondieron
utilizarlo, le sigue el cajero automadtico con el 52,6% de lo encuestados, después esta
la ventanilla en agencia pues el 51,4% de los encuestados respondié utilizarla para
realizar transacciones. Entre el teléfono celular, la ventanilla compartida y otro tipo

de canal representan el 4,1% restante.
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3.2.1.2.5.5. PROMOCION
3.2.1.2.5.5.1. El medio por el cual conocié a la Institucion Financiera con la que
trabaja

Tabla 82: El medio por el cual conocié a la IF con la que trabaja

Medio por el cual conoci6 a la Institucion Financiera

Televisiéon 88 19,6 25,4
Radio 28 6,3 8,1
Prensa 34 7,6 9,8
Referencia otro cliente 249 55,6 72,0
Otros 49 10,9 14,2
Total 448 100,0

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 51: El medio por el cual conocié a la IF con la que trabaja

Medio por el cual conocid

Television

Referencia
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55%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Analisis: El 72% de los encuestados dijo que haber conocido a la institucién
financiera con la que trabaja por medio de la referencia de otro cliente, el 25,4% dijo
que la conocié por la television, el 9,8% respondié que la prensa fue por donde

conocio su institucion financiera, mientras que el 8,1% dijo haber sido por radio.

El 14,2% de los encuestados mencionaron otros medios por los cuales
conocieron a su institucién financiera, principalmente se menciond haber conocido
por medio del trabajo, otro la tradicién de la institucién y el tiempo en el mercado,

también dijeron haberla conocido por la cercania, por el Internet.

Tabla 83: Otros medios

Otros medios por los que conocio a la Institucion

Financiera

Frecuencia Porcentaje
POR EL TRABAJO 27 54,0
POR TRADICION 10 20,0
POR EL TIEMPO EN EL MERCADO 6 12,0
POR LA CERCANIA 4 8,0
CONOCIMIENTO PUBLICO 1 2,0
POR INTERNET 1 2,0
PERSONALES 1 2,0
Total 50 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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3.2.1.2.5.5.2. El medio por el cual se informa de los productos y servicios que

ofrece la Institucion Financiera con la que trabaja

Tabla 84: El medio por el cual se informa de los productos y servicios

Medio por el cual se informa sobre los productos

Television 158 24,8 45,7
Radio 32 5,0 9,2
Prensa 39 6,1 11,3
Carteleras 108 16,9 31,2
Llamadas 147 23,0 42,5
Correo 107 16,8 30,9
Otros 47 7,4 13,6
Total 638 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 52: Medio por el cual se informa de los productos y servicios

Medio por el cual se informa

Llamadas
23%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Analisis: El 25% de los encuestados dijo informarse de los productos y servicios
que ofrece su institucion financiera por medio de la television, el 23% lo hace por
medio de llamadas que recibe del personal de la institucion, las carteleras y el correo
son otro medio que utilizan cada una 17% de los encuestados, la prensa y radio
utilizan el 6% y el 5% de los encuestados respectivamente. El 7% de los encuestados
utilizan otros medios para informarse el mas importante es el Internet, la cercania, las

referencias y los tripticos también se mencionaron como medios para informarse.

Tabla 85: Otros medios para informarse

Frecuencia
Internet 44
Por la cercania 1
Referencias 1
Tripticos 1
Total 47

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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3.2.1.2.5.6. SOCIAL

3.2.1.2.5.6.1. Considera que la Institucion Financiera con la que trabaja se

preocupa por sus necesidades

Tabla 86: La Institucion Financiera se preocupa por sus necesidades

Se preocupa por sus necesidades

Frecuencia Porcentaje

SI 148 42,8
NO 192 55,5
No responden 6 1,7
Total 346 100

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 53: La Institucion Financiera se preocupa por sus necesidades

Considera que se preocupa por sus necesidades

No responden
2%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 55% de los encuestados respondié que no sienten que su institucién

financiera se preocupe por sus necesidades, el 44% dijo que si, el 2% no respondio.
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3.2.1.2.5.6.2. Piensa que la representatividad de los socios en las Cooperativas

de Ahorro y Crédito puede ser considerada como una garantia

Tabla 87: Ven a la representatividad de los socios como una garantia

La representatividad de los socios es una garantia

Frecuencia Porcentaje
Sl 139 40,2
NO 183 52,9
No responden 24 6,9
Total 346 100

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 54: Ven a la representatividad de los socios como una garantia
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una garantia
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: El 53% de los encuestados respondié que no consideran a la
representatividad de los socios como una garantia, el 43% dijo que si se puede

considerar como una garantia, el 7% restante no responde.
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3.2.1.2.5.6.3. Razones “NO” considerar la representatividad de los socios como

una garantia

Tabla 88: Razones "NO"

RAZONES "NO"

Frecuencia Porcentaje
24 13,1

DESCONFIANZA EN LAS COOPERATIVAS
DE AHORRO Y CREDITO

ES NECESARIO OTRO TIPO DE 15 8.2
GARANTIAS, NO ES SUFICIENTE ’
NO CONOCE 15 8,2
PROBLEMAS CON LA

REPRESENTATIVIDAD DE LOS SOCIOS 18 e
NO CUMPLEN LO OFRECIDO 13 71
FALTA DE CONTROL 10 5,5
CONFIA MAS EN UN BANCO 8 4,4
INSTITUCIONES PEQUENAS 4 2,2
ASOCIACIONES CON POCO TIEMPO EN 5 11
EL MERCADO ’
CASOS DE COOPERATIVAS QUEBRADAS 2 1,1
LOS ADMINISTRADORES DE LAS COACS 5 11
NO TIENEN SUFICIENTE PREPARACION ’
POCO SOLVENTES 2 1,1
COBRAN MUCHO INTERES 1 0,5
No responden 70 38,3
Total 183 100
Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
Figura 55: Razones "NO"
3% o
B INSTITUCIONES PEQUERNAS
1% _/ x M CASOS DE COOPERATIVAS QUEBRADAS
1°8;U | TENEN SUFCINTE PREPARACION,
1 5% POCO SOLVENTES

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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Analisis: El 8,2% de los socios respondi6 considerar que la representatividad de
los socios no es suficiente garantia, sin embargo, la razén mds importante es la
desconfianza pues el 13,1% de los encuestados respondié no tener confianza en las
cooperativas de ahorro y crédito, el 8,2% indico que la representatividad al contrario
les parece un problema porque puede existir intereses personales, disputas internas y
problemas entre los mismos socios. Otro 8,2% de los encuestados dijo no conocer a
las cooperativas de ahorro y crédito y no interesarle, un7,1% de los encuestados
respondié6 que las cooperativas de ahorro y crédito no cumplen lo ofrecido,

traduciéndose esto en desconfianza.

Otra razén que menciona el 5,5% de los encuestados es la falta de control,
respondieron que la Superintendencia de Bancos y Seguros no las controla como a
los bancos, que no tienen calificaciones de riesgo como un banco, no estar regidas

bajo la misma ley financiera, y en general tener mucho riesgo.

Un 4,4% de los encuestados sigue confiando mds en los bancos, otras razones
que indicaron son que las cooperativas de ahorro y crédito son instituciones
pequeias, con poco tiempo en el mercado y que no tienen solvencia. El 1,1%
mencioné no confiar pues escucho el caso de cooperativas de ahorro y crédito
quebradas, otro problema para el 1,1% es la falta de preparacion de las personas que

las administran.
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3.2.1.2.5.7. TABULACION CRUZADA

Técnica estadistica que describe dos 0 mds variables simultdneamente y produce
cuadros en que se muestra la distribucion conjunta de dos o mds variables que tienen

un nimero limitado de categorias o valores distintos. (Malhotra, 2004)

3.2.1.2.5.7.1. Relacion del uso de los productos y servicios de una Institucion
financiera con las edades de los encuestados

Tabla 89: Uso de productos de una IF por edad

Productos IF

Cuartil 1 (18 - 26 afnos) 64 22 86

Cuartil

AU Cuartil 2 (27 - 32 afios) 103 1 104
ot Cuartil 3 (33 - 44 afios) 84 6 90
Cuartil 4 (45 - 82 anos 87 8 95

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 56: Uso de productos de una IF por edad

150 +
100 A
50 -
SI
0
Cuartil 1 (18| Cuartil 2 (27 | Cuartil 3 (33 | Cuartil 4 (45 =NO
- 26 afos) | - 32 afos) | - 44 afos) | - 82 afos)
Cuartil Grupo de edad

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Los encuestados entre las edades de 27 a 32% son los que mas utilizan

productos o servicios de una Instituciéon Financiera.
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3.2.1.2.5.7.2. Relacion del uso de los productos y servicios de una Institucion

financiera con ingresos de los encuestados

Tabla 90: Uso de productos de una IF por ingresos

Productos IF

N Caril 1 (590 - $550) 51 19 70
WSl Cuartil 2 ($551 - $1.000) 81 4 85
MO Cuartil 3 ($1.001 - $1.900) 63 2 65

Cuartil 4 ($1.901 - $5.000) 82 2 84
Total 277 27 304

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 57: Uso de productos de una IF por ingresos
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Los encuestados con ingresos entre $1.901 y $5.000 y también

aquellos con ingresos entre $550 y $1.000 son aquellos que mas utilizan productos o

servicios de una Institucion Financiera.
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3.2.1.2.5.7.3. Relacion de los clientes de bancos y cooperativas de ahorro y

crédito con la consideracion de que se le pone dificultades

Tabla 91: Tiene dificultades - clientes bancos y COACS

Institucion Financiera

101

NO 223 42 265
Total 324 52 376

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

DIFICULTADES

Figura 58: Tiene dificultades - clientes bancos y COACS
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: En proporcion a las personas que respondieron trabajar con cada una
de las instituciones financieras: bancos y/o cooperativas de ahorro y crédito, el 31%
de los clientes de los bancos consideran tener dificultades a diferencia del 19,23% de
los clientes de las cooperativas de ahorro y crédito, sin embargo en general, la

mayoria de clientes de ambas instituciones respondi6 no considerar tener problemas.



228

3.2.1.2.5.7.4. Relacion de los créditos con las edades de los encuestados

Tabla 92: Crédito por edad

HA ACCEDIDO
A UN CREDITO % ({7
SI NO
Cuartil Cuart?l 1(18-26 arjos) 14 49 63
Grupo de Cuartil 2 (27 - 32 afios) 56 47 103
edad Cuartil 3 (33 - 44 afos) 58 25 83
Cuartil 4 (45 - 82 afnos) 69 18 87
Total 197 139 336

Fuente: Investigacion de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 59: Crédito por edad
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Los encuestados entre las edades de 45 a 82 afios son los que mas han

accedido a un crédito, le siguen los encuestados entre 33 a 44 afios.
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3.2.1.2.5.7.5. Relacion del tipo de cuentas con las edades de los encuestados

Tabla 93: Tipo de cuentas por edad

Cuartil Cuartil 1 (18 - 26 afnos) 63 9 72

ol Cuartil 2 (27 - 32 afios) 100 18 118

P Cuartil 3 (33 - 44 afios) 72 34 106
edad , 5

Cuartil 4 (45 - 82 afios) 68 43 111

Total 303 104 407

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Figura 60: Tipo de cuentas por edad
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Los encuestados entre las edades de 45 a 82 afios son los que mas
tienen cuentas corrientes, mientras que los encuestados entre las edades de 27 a 32

afios son los que mds cuentas de ahorro tienen.
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3.2.1.2.5.7.6. Relacion del medio mas utilizado para realizar transacciones con

las edades de los encuestados

Figura 61: Medios mas utilizados para realizar transacciones por edad
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Los encuestados que mds utilizan la ventanilla en agencia son los que
estan entre los 45 a 82 afios, el Internet, el teléfono celular y el cajero automético lo

utilizan mas los encuestados entre los 27 a 32 afnos.
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Tabla 94: Medios mas utilizados para realizar transacciones por edad

Medio mas utilizado para realizar transacciones

Cuartil Cuartil 1 (18 - 26 afos) 29 23 3 0 40 95
G:'Iupo de Cuartil 2 (27 - 32 afnos) 42 81 4 0 64 191
edad Cuartil 3 (33 - 44 afos) 37 57 3 0 46 143

Cuartil 4 (45 - 82 afos) 67 30 0 2 27 126
Total 175 191 10 2 177 555

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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3.2.1.2.5.7.7. Relacion del medio por el cual se informan sobre los productos y
servicios de la institucion financiera con la que trabajan con las

edades de los encuestados

Figura 62: Medio por el cual se informan de los productos y servicios de la
institucién financiera por edad
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Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z

Analisis: Los que mas utilizan la television son los encuestados entre 27 a 32
afios, la radio y la prensa la usan mas los encuestados entre 33 a 44 afios, los
encuestados entre 27 a 32 afios son los que mds usan las carteleras, las llamadas del

personal de la institucion financiera y el correo.
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Tabla 95: Medio por el cual se informan de los productos y servicios de la institucion financiera por la edad

Medio por el cual se informa de los productos y

servicios Total
Television Radio Prensa Carteleras Llamadas Correo
Cuartil Cuartil 1 (18 - 26 anos) 40 6 4 18 17 12 97
Grupo Cuartil 2 (27 - 32 afios) 48 8 9 36 43 38 182
de edad Cuartil 3 (33 - 44 anos) 34 11 14 26 39 28 152
Cuartil 4 (45 - 82 afios) 33 7 11 27 42 26 146
Total 155 32 38 107 141 104 577

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z
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3.2.2. Demanda primaria

La demanda primaria es la demanda por la forma o la clase del producto que se

ha definido como el mercado relevante. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:53)

Como se identificé anteriormente la demanda primaria la constituyen todos los
clientes que utilizan productos de las instituciones financieras. Es importante

identificar las oportunidades de crecimiento para las instituciones financieras.

3.2.2.1. Caracteristicas de los usuarios/clientes

Las caracteristicas de los clientes brindan a los gerentes una variedad de ideas
dentro de la cuales los programas de comunicacion son apropiados. Para describir a
los compradores de una forma o clase de producto son dtiles tres clases de
caracteristicas: ubicacion, demografia y estilo de vida. (GUILTINAN, PAUL,

MADDEN, 1998:60)

A continuacion se describen las caracteristicas de los usuarios de acuerdo a los

resultados de la investigacion de mercados:

Los encuestados fueron casi en la misma proporcién mujeres y hombres, la
mayoria de los encuestados se encuentran entre los 27 a 32 afios, sigue el cuarto

grupo comprendido entre 45 a 82 afios, después esta el grupo de los encuestados
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entre los 33 a 44 afios, por ultimo estdn los encuestados cuyas edades comprenden
entre los 18 a 26 afios de edad.

El 55% de los encuestados son casados, seguidos por 33% de encuestados

solteros y un 9% divorciados, los encuestados en unién libre a penas llegaron al 2%.

El 70% de los encuestados son empleados en relacion de dependencia, el 19%
son duefios de su propio negocio, el 8% de los encuestados se encuentran buscando
empleo en la actualidad. La principal actividad econdmica en la que se desenvuelven
los encuestados (17,4%) es el comercio, a continuaciéon sigue actividades
profesionales con 13,0% de los encuestados, las actividades financieras siguen en
tercer lugar con el 7,8% de los encuestados, los encuestados que se desenvuelven en

administracién publica son el 7,0%.

La mayoria de encuestados respondieron tener ingresos mensuales entre $551 y
$1.000 dolares, le sigue el grupo de encuestados que se encuentra entre $1.901 y
$5.000 dolares, el grupo que tiene ingresos entre $90 a $550 ddlares esta en tercer

lugar, y por ultimo estan los encuestados con ingresos entre $1.001 a $1.900.

Con el calculo de las medidas de tendencia central se pudo determinar que la
media de los ingresos mensuales es de $1.394,7, la mediana $1.000 y el ingreso que

respondieron mayormente es $2.000 délares.

La mayoria de encuestados destinan al ahorro entre el 9% al 18% de sus ingresos

mensuales, le sigue el grupo que respondié ahorrar entre el 26% al 90% de sus
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ingresos, los encuestados que ahorran entre 0% al 8% estan en tercer lugar y por
ultimo aquellos que respondieron ahorrar entre 20% a 25% de sus ingresos
mensuales.

Las medidas de tendencia central para el ahorro son las siguientes: media 20%,
es decir, en promedio se ahorra 20,06% de los ingresos, la mediana es 20% vy la

moda 0%, es decir, fue el valor que respondi6 la mayoria de los encuestados.

3.2.2.2. Disposicion de compra

La principal determinante para comprar una forma o clase del producto es la
percepcion que tiene el comprador de la utilidad del producto, para una o més

situaciones de uso. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:63)

El 90% de los encuestados han utilizado o utilizan productos de una institucién
financiera, el 10% restante no ha trabajado con una institucién financiera.

De los 38 encuestados que respondieron no trabajar actualmente con una
Instituciéon Financiera, 30 encuestados que representan el 79% respondieron no
utilizar tampoco ninguno de los servicios que ofrecen las Instituciones Financieras.
El 21%, es decir, 8 encuestados utilizan alguno de los servicios ofrecidos, entre los
servicios mas usados el pago de servicios, cambio de cheques o tarjetas de crédito.

Segin Guiltinan (1998:63), es importante determinar también si existen
problemas de uso, e identificar las situaciones en las cuales se presentan los
problemas. En la investigacion de mercados se encontraron algunas dificultades en la

entrega de productos o servicios de las instituciones financieras:
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El 69% de los encuestados respondié que no considera que la Institucion
Financiera con la que trabaja le pone dificultades para la entrega de sus productos o
servicios mientras que el 30% piensa que si hay dificultades.

El 34% de los encuestados que piensa que si hay dificultades respondié que la
demora en los procesos es la principal dificultad que encuentran de la institucién con
la que trabajan, el 24% cree que los requerimientos demasiado exigentes son una
dificultad, el 23% piensa que la institucion financiera con la que trabajan les ofrece
una atencion deficiente, el poco acceso a los servicios es otra dificultad que el 13%
de los encuestados respondio tener.

El 6% de los encuestados considera también otro tipo de dificultades, la mas
importante es la falla en sus sistema tecnoldgico, los costos elevados en los servicios,
los plazos, el tener servicios centralizados en las oficinas matrices, y la presion para
utilizar sus productos.

Por otro lado el 20% de los encuestados que respondieron no haber accedido a
un crédito respondié que la razén es por los intereses elevados, otra de las razones
para no acceder a un crédito son los excesivos requisitos que las Instituciones
Financieras exigen.

También se tomo en cuenta el nivel de confianza que los clientes tienen por las
distintas instituciones financieras. Esto considerando como un riesgo que los clientes
perciben y que puede afectar su disposicidn de trabajar con una u otra institucion.

A los bancos se les dio una calificacién promedio de 3,68 que los ubica como
“CONFIABLE”, a las cooperativas de ahorro y crédito se les puntué con 2,89, es
decir “MEDIANAMENTE CONFIABLE” y a las mutualistas con 2,68 también

como “MEDIANAMENTE CONFIABLE”.
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3.2.3. Analisis de demanda primaria

La demanda primaria son todos aquellos clientes que utilizan o han utilizado un
producto o servicio de una instituciéon financiera. De acuerdo al andlisis de las
caracteristicas de los usuarios se puede concluir que los usuarios de los productos de
las instituciones financieras son hombres y mujeres desde los 18 afios en adelante, en
su mayoria son casados.

Los clientes de las instituciones financieras en su mayoria son empleados en
relacion de dependencia, seguidos por personas duefias de sus propios negocios.

Los ingresos de los clientes de las instituciones financieras en su mayoria van
desde $551 a $1.000 mensuales, seguido por los que tienen ingresos entre $1.901 a
$5.000 mensuales. El ingreso mensual promedio de los clientes de las instituciones
financieras es de $1.394 délares. La mayoria destinan al ahorro entre el 9% al 18%
de sus ingresos mensuales.

La mayoria de los clientes (69%) no consideran tener problemas en el proceso de
entrega de productos o servicios con su institucion financiera actual. Sin embargo, un
nimero considerable de clientes piensa que si tiene problemas, entre los problemas
mds importantes sefialados son las demoras en los procesos, los requerimientos
demasiado exigentes, la atencion deficiente, poco acceso a los servicios, los

problemas con la tecnologia, los costos elevados, entre otras.

Igualmente aquellas personas que no han accedido a un crédito sefialan que los

intereses elevados son una dificultad importante.
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3.2.4. Demanda selectiva

Mientras que la demanda primaria es la demanda de una forma o clase del producto,
la demanda selectiva es la que se dirige hacia una marca o un sustituto especifico dentro
del mercado relevante. Esto quiere decir que una vez que los consumidores han
decidido cuales alternativas prefieren, deben seleccionar una de las opciones dentro

de una alternativa. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:65)

Una vez que los clientes escogieron entre los bancos, cooperativas de ahorro y

crédito o mutualistas debemos entender los factores involucrados en su decision.

3.2.4.1. Procesos de decision

Las decisiones de compra se suelen categorizar en: 1) Solucién de problemas
complejos, 2) Solucién de problemas especificos y 3) Respuesta rutinaria.
(GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:68)

Figura 63: Proceso de decision
COMPLEJO

Solucién de
problemas

Soluciéon de problemas
especificos

Respuesta
Rutinaria

SIMPLE

Fuente: Guiltinan, Paul, Madden, Gerencia de Marketing, 1998, p. 66
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Como lo dice Guilitinan (1998), la solucién de problemas complejos se presenta
cuando el consumidor se encuentra ante una decision radicalmente nueva para esto es
necesario hacer una formacién de concepto que es el proceso de identificacion de

criterios o atributos que el consumidor necesita utilizar para hacer una evaluacion.

Por otro lado la solucién de problemas especificos es el proceso de formulacién
de conceptos de marca. El comprador tiene un conocimiento sélido de la categoria
del producto y del criterio de eleccion relevante, pero se halla frente a una nueva
marca. La cantidad de tiempo para la decisién es menor que en la soluciéon de

problemas complejos, pero sigue siendo considerable.

El proceso de decisiéon de la demanda selectiva debe pasar por las dos etapas,
para los clientes que actualmente trabajan con una institucién financiera pero no con
una cooperativa de ahorro y crédito, es una instituciéon desconocida y se debe hacer
una formacién de concepto. El 13% de los encuestados respondié no conocer a las
cooperativas de ahorro y crédito, un 9% piensa errébneamente que las cooperativas

carecen de controles, un 29% tiene desconfianza por diferentes razones.

Por otro lado estdn las personas que respondieron trabajar actualmente con una
cooperativa de ahorro y crédito, para estas personas el proceso es un poco mas corto
pues conoce a las instituciones pero debe decidir ante las diferentes cooperativas de

ahorro y crédito que se encuentran en el mercado.
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3.2.4.2. Atributos determinantes

El consumidor hace una evaluaciéon general de un producto mediante la
combinacion de las percepciones de los atributos del mismo, utilizando aluna regla

para comprara la informacién. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:69)

Los clientes de los bancos y cooperativas de ahorro y crédito buscan distintos
aspectos para escoger una institucion financiera con la cual trabajar. La mayoria de
los encuestados (31,4%), consideran que lo mds importante son las tasas de interés,
seguido por los que consideran mds importantes los productos y servicios que la
institucién ofrece (30,9%). El tiempo en el mercado es un aspecto también
importante, asi lo considera el 20,6% de los encuestados, y los controles a los que se
someten el 11,7%.

Otros aspectos importantes que los encuestados toman en cuenta para escoger
una Instituciéon Financiera con la cual trabajar son: las calificaciones de riesgo, la
cercania, que tengan relacién con sus trabajos, la seguridad y solvencia financiera
también son aspectos importantes. Las referencias, cobertura, los plazos que ofrecen,
el prestigio y la tradicién de la institucion, son aspectos considerados igualmente

importantes para ciertos encuestados.
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3.2.4.2.1. Categorizacion de beneficios esperados

Se han categorizado los beneficios esperados por los clientes segin el mix de
marketing, incluyendo a cada atributo bajo las diferentes categorias de producto,

precio, plaza, promocidn, personal y presentacién o merchandising.

Tabla 96: Categorizacion de los beneficios esperados

Tiempo en el mercado

Tasas de interés X X X

Productos y servicios
que ofrece
Controles a los que se
somete
Calificaciones de
riesgo
Cercania (puntos de
atencion)
Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

x

X X

3.2.5. Analisis de la demanda selectiva

Los clientes de los bancos y cooperativas de ahorro y crédito buscan distintos
aspectos para escoger una institucion financiera con la cual trabajar. La mayoria de
los encuestados (31,4%), consideran que lo mds importante son las tasas de interés,
seguido por los que consideran mds importantes los productos y servicios que la
instituciéon ofrece (30,9%). El tiempo en el mercado es un aspecto también
importante, asi lo considera el 20,6% de los encuestados, y los controles a los que se

someten el 11,7%.
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Otros aspectos importantes que los encuestados toman en cuenta para escoger
una Instituciéon Financiera con la cual trabajar son: las calificaciones de riesgo, la
cercania, que tengan relacién con sus trabajos, la seguridad y solvencia financiera
también son aspectos importantes. Las referencias, cobertura, los plazos que ofrecen,
el prestigio y la tradicién de la institucion, son aspectos considerados igualmente

importantes para ciertos encuestados.

3.2.6. Mercado objetivo y ventaja competitiva

La meta del mercado objetivo es posicionar una marca dentro del mercado del
producto, de tal manera que la marca cuente con una ventaja competitiva. Los
productos alcanzan una ventaja competitiva cuando ofrecen atributos importantes y

unicos para el consumidor. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:79)

Para determinar el mercado objetivo es necesario realizar una segmentacion del

mercado.

3.2.7. Segmentacion de mercados

Dividir un mercado en distintos grupos de compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir productos o
mezclas de marketing diferentes. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2008)
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3.2.7.1. Caracteristicas (demograficas)

La segmentacién sociodemografica, denominada también segmentacién
descriptiva, es un método de segmentacion indirecta. Las variables de segmentacion
demograficas mads utilizadas son la localizacidn, el sexo, la edad, la renta y las clases

profesionales. (Lambin, 2003)

Tabla 97: Segmentacion por caracteristicas (demogréficas)

Método de Segmento de mercado
segmentacion Variables Encuestados
Género Femenino 51,8%
Masculino 48,2%
18 — 26 anos 22,9%
27 — 32 anos 27,7%
Stk 33 — 44 afios 24,0%
45 — 82 anos 25,3%
$90 - $550 23,0%
$551 - $1.000 28,0%
Ingresos ¢4 501 - $1.900 21,4%
Demografica $1.901 - $5.000 27,6%
Soltero 32,8%
Estado Casado 55,2%
civil Divorciado 9,4%
Unién Libre 2,1%

Empleado en relacion

. . de dependencia 69.8%
E:ggf;?n Duefio de su propio 19 3%
negocio e

Buscando empleo 8,3%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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3.2.7.2. Necesidades y beneficios

En la segmentacion por ventajas buscadas o por beneficios, lo importante no son

tantos las diferencias sociodemograficas de los compradores, sino las diferencias en

los sistemas de valores. (Lambin, 2003)

Tabla 98: Segmentacion por necesidades y beneficios

Método de Segmento de mercado
segmentacion Variables Encuestados
Tiempo en el o
LSPOCOSEAS merado 200
Institucion Tasas de interés 31,4%
Financiera Productos y servicios 30,9%
N idades Controles 11,7%
ebCee:Iefiacios y Nada confiable 9,3%
Nivel de Poco confiable 24,6%
;:onflanza por Med_lanamente 39.4%
as confiable
cooperativas Confiable 21,1%
Muy confiable 5,5%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

3.2.7.3. Comportamiento de compra

El comportamiento de compra de los consumidores finales individuos y hogares
que adquieren bienes y servicios para consumo personal. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

La segmentaciéon de un mercado por el comportamiento de compra es otra
opcién. Se la conoce como segmentacion comportamental. Este método de

segmentacion se lo considera a posteriori. (Lambin, 2003)
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Segin Lambin, existen diferentes criterios que pueden ser usados para esta

segmentacion:

- El estatus del usuario

- La tasa de uso del producto

- El estatus de fidelidad

- La sensibilidad a un factor de marketing

Tabla 99: Segmentacion por comportamiento de compra

Método de
segmentacion
Institucion
Financiera
preferida
Tipo de
cuentas

Tipo de
ahorro

Tipo de
crédito

Comportamiento de
compra

Servicios
mas
utilizados

Canal mas
usado

Segmento de mercado
Variables

Bancos
Cooperativas
Mutualistas

Cta. de ahorros
Cta. corriente
Ahorro a la vista
Ahorro programado
Depdsitos a plazo fijo
Consumo
Microempresa
Vivienda

Comercial

Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito
Transferencias
Pagos servicios
béasicos

Envios de dinero
Pagos de remesas
Seguros de vida
Ventanilla en agencia
Internet

Teléfono celular
Ventanilla
compartida

Cajero automatico

Encuestados
94,2%
15,0%

1,7%
89,0%
31,5%
85,5%

5,2%

8,6
49,2%

3,0%
38,1%

8,5%
32,4%
25,2%
19,6%

16,7%

3,1%
1,0%
1,0%
31,1%
34,6%
1,9%

0,3%
31,8%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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3.2.7.4. Valores/estilos de vida

El estilo de vida es el patron de vida de una persona, expresado en su

psicografia. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

La segmentacién por estilo de vida o segmentacion psicografica desea ir més alla
y abordar el dominio de las motivaciones y de la personalidad en relacién con el

consumo. (Lambin, 2003)

Tabla 100: Segmentacion por valores/estilos de vida

Método de Segmento de mercado

segmentacion Variables Encuestados

0% - 8% 23,0%

9% - 18% 28,0%

Ahorro 20% - 25% 21.4%

26% - 90% 27,6%

Comercio 17,4%

Actividades profesionales 13,0%

Actividades financieras 7,8%

Administracién publica 7,0%

Correo, comunicacion e 6.3

informacion "2 e

Servicios sociales y de salud 5,7%

Valores y estilos Minas y canteras 4,9%

de vida Ensefanza 3,6%

Actividad Construccién 3,1%

econdmica Industria manufacturera 2,9%

Transporte y

) 2,1%
almacenamiento
Alojamiento y servicios de 1.8%%
comida o 7e
Hogares con servicio

e 1,3%

domeéstico
Agropecuario 1,3%
Entretenimiento 1,0%
Actividades inmobiliarias 0,5%

Fuente: Investigacién de mercados - 2012
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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3.2.7.5. Evaluacion de los segmentos de mercado

La finalidad de la segmentacion es dividir un mercado para que cada segmento
responda adecuadamente a una mezcla distinta o especial de marketing. La
segmentacion debe cumplir tres condiciones: 1) el criterio de la segmentacién ha de
ser mesurable y los datos que las describen deben ser obtenibles, 2) el segmento del
mercado tiene que ser accesible a través de las instituciones actuales de marketing; y,
3) un segmento ha de ser lo bastante grande para que resulte rentable. (Staton, Etzel,

& Walker, 1996)

Segun el andlisis previo por cada método de segmentacién utilizado se puede

identificar el siguiente segmento de mercado:

Clientes ubicados en la ciudad de Quito, hombres y mujeres entre 27 a 32 afios
de edad, con ingresos mensuales entre $551 a $1.000, que destinan al ahorro entre el
9 al 18% de sus ingresos mensuales, son principalmente personas casadas y trabajan
en relacion de dependencia principalmente dedicados al comercio. Lo mads
importante para estos clientes son las tasas de interés que ofrece la institucion
financiera con la que trabaja, prefieren trabajar con bancos y consideran que las
cooperativas de ahorro y crédito son medianamente confiables.

Los clientes usan principalmente el Internet y el cajero automatico como medio
para realizar sus transacciones, los servicios adicionales mas usados son la tarjeta de
débito y la tarjeta de crédito. La cuenta de ahorro es la mas usada como ahorro a la

vista, el crédito mas requerido es de consumo y vivienda.
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3.2.8. Perfiles del competidor

Una manera de sintetizar los resultados del perfil de un competidor es a través de
la matriz de fortaleza del competidor. Las destrezas y los recursos relevantes en la
matriz aparecen listados en un orden de importancia aproximado. (GUILTINAN,

PAUL, MADDEN, 1998:96)

3.2.8.1. Analisis perceptual

Los métodos para la elaboracion de mapas preceptiales se pueden utilizar para
contestar la segunda y tercera pregunta en el andlisis competitivo: 2) ;quiénes son
mis competidores? y 3) ;cudles son las posiciones actuales de mis competidores?

(GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:97)

El andlisis perceptual se lo realizard con los competidores més reconocidos en el

mercado, segtin datos de la investigacion de mercados realizada.

Se analiza las fortalezas de cada competidor por cada atributo importante

reconocido por los clientes.



Tabla 101: Puntajes promedio de los atributos por competidor

Tiempo en el mercado

Tasas de interés activa

Tasa de interés pasiva
Productos y servicios que ofrece
Controles a los que se somete
Calificaciones de riesgo
Cercania (puntos de atencién)

29 de
Octubre
2

D WOo o ~b

Andalucia Cooprogreso

4

A OO B~ WO

5

OO o 01 W

Alianza
del Valle
5

W hsO O1— O

Atuntaqui
6

- N~ =

Alianza
Minas
3

NN =00

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Tabla 102: Atributos por competidor

29 de , Alianza . Alianza
Octubre Andalucia Cooprogreso del Valle Atuntaqui Minas
Tiempo en el mercado 40 anos 42 afos 43 afnos 43 afios 49 afos 41 anos

Tasas de interés

- Segun el analisis de la competencia en el capitulo |
Productos y servicios que ofrece

Controles a los que se somete Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
Calificaciones de riesgo A A+ AA- A- BBB
12 / 10 agencias 6 agencias 1 agencia
Cercania (puntos de atencién) agencias agencias en Quito en Quito  en Quito agencias
en Quito en Quito en Quito

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Se calific6 en una escala del 1 al 6, las tasas de interés y los productos y
servicios que se ofrece se han analizado de acuerdo a la informacién obtenida de
cada uno de los competidores en el capitulo 1 segin el andlisis del microentorno. A
las tasas de interés se les separd en tasas de interés activa y pasiva, y se califico en la
primera de acuerdo al competidor que paga la tasa mds alta, y en las segundas segun

los que cobran las tasas mas bajas.

3.2.8.2. Mapa perceptual

Figura 64: Puntajes promedio de los atributos por competidor

Mapa perceptual

Tiempo en el mercado

6

Cercan’a (puntos de atenci—n ;Tasas de inters activa

Calificaciones de riesgo Tasa de inters pasiva

Controles a los que se sometet “Productos y servicios que ofrece

29 de Octubre =@ Andaluc’a Cooprogreso Alianza del Valle =¥ Atuntaqui Alianza Minas

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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3.2.8.2.1. Caracteristicas ideales

Segun el mapa perceptual se puede determinar cudles marcas se perciben como
similares. No obstante, no se puede determinar cudl es la posicién ideal sin algo de

informacién adicional. (GUILTINAN, PAUL, MADDEN, 1998:102)

Segun lo anteriormente descrito las caracteristicas ideales que deberia tener un

competidor son:

e Estar bajo el control de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

e (alificacion de riesgo AAA.

e Tener tasas de interés activas bajas y pasivas altas.

e Tener amplia cobertura con sus agencias y otros canales.

e Tener varios afios en el mercado.

e Ofrecer productos y servicios variados de acuerdo a las necesidades y

expectativas.

3.2.9. Posicionamiento
El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser

percibida por los compradores objetivo. (Lambin, 2003)

El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de diferenciacion. Las

preguntas a examinar en la eleccion de un posicionamiento son las siguientes:
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- ¢ Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o de una marca a las que
los compradores reaccionan favorablemente?

- ¢ Como son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia en relacion a
estas caracteristicas distintivas?

- ¢(Cudl es la mejor posiciéon a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las
expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya ocupadas por la
competencia?

- (Cudles son los medios de marketing mas apropiados para ocupar y defender esta

posicién?

Los posibles posicionamientos son:

- Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del producto.

- Un posicionamiento basado en las ventajas o en la solucién aportada.

- Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilizacion especifica.
- Un posicionamiento orientado a una categoria de usuario.

- Un posicionamiento en relacidon a una marca competidora.

- Un posicionamiento de ruptura en relacion a la categoria del producto.

El posicionamiento que se va a aplicar es un posicionamiento basado en las
ventajas o atributos de la empresa, sus productos y servicios. Para lo cual se debe
reforzar la imagen de la institucidon respecto aquellos atributos que los clientes
consideran importantes como los controles a los que se somete, las calificaciones de

riesgo, productos y servicios que se ofrecen, las tasas de interés y su cobertura.



255

CAPITULO IV

4. MEDICION DEL MERCADO

Mercado, son las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer,
dinero para gastar y el deseo de gastarlo. También, cualquier persona o grupo con el
que un individuo o empresa tiene una relaciéon actual o posible de intercambio.

(Staton, Etzel, & Walker, 1996)

4.1. Potencial del mercado total

El potencial de mercado es el volumen de ventas totales que todas las egresas

que venden un producto durante determinado periodo, pueden esperar vender en

determinado mercado bajo condiciones ideales. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

4.1.1. Analisis de mercado potencial

El potencial de mercado es el limite superior para la demanda de un producto

dentro de un periodo definido se conoce como potencial del mercado. (GUILTINAN,

PAUL, MADDEN, 1998:110)
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OFERTA

La oferta para el servicio financiero es un poco complicada de calcular, pues

depende de la capacidad de cada una de las instituciones financieras.

A continuacién se presenta un andlisis de la oferta por las instituciones

financieras existentes y reconocidas en el pais.

Las cooperativas de ahorro y crédito son aquellas con agencias en la ciudad de
Quito, son las cooperativas analizadas en el primer capitulo como competencia

incluyendo la cooperativa objeto de estudio Alianza Minas Ltda.:
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Tabla 103: Instituciones del sector financiero

BANCOS

COOPERATIVAS

DE AHORRO Y
CREDITO

MUTUALISTAS

SOCIEDADES
FINANCIERAS

AMAZONAS 23 DE JULIO AMBATO CONSULCREDITO
AUSTRO 29 DE OCTUBRE  AZUAY DINERS CLUB
BOLIVARIANO C';\'L‘\L'\éZA DEL IMBABURA FIDASA
CAPITAL ALIANZAMINAS ~ PICHINCHA FIRESA
CITIBANK ANDALUGIA GLOBAL
CONFIEC ATUNTAQUI INTERAMERICANA
COMERCIAL DE
ALy CACPECO LEASINGCORP
CAMARA DE
DELBANK COMERCIO PROINCO
AMBATO
FINCA CODESARROLLO UNIFINSA
GENERAL
MBI COOPAD VAZCORP
GUAYAQUIL CcP
INTERNACIONAL COOPROGRESO
LITORAL COTOCOLLAO
LLOYDSBANK EL SAGRARIO
PABLO MUNOZ
LOJA o
MM JARAMILLO
BT RIOBAMBA
, SAN FRANCISCO
PAGIFICO ANV
SAN PEDRO DE
PICHINCHA TABOADA
PROCREDIT TULCAN
PRODUBANCO
SOLIDARIO
SUDAMERICANO
TERRITORIAL
UNIBANCO
Fuente: SBS

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

DEMANDA

La ciudad de Quito tiene una poblacién de 2°239.199 habitantes de acuerdo al

censo poblacional del 2010, la poblacién econdmicamente activa (PEA) de la ciudad

es de 759.591 habitantes, tomando en cuenta que toda la Poblacién Econémicamente
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Activa cumple con los requisitos de las instituciones financieras para abrir una

cuenta de ahorros, se calcula la demanda de acuerdo a la investigacion de mercados.

Segin la investigacién de mercados, el 90,1% de los encuestados respondieron
trabajar con instituciones financieras, generalizamos a la PEA y tenemos que

684.391 personas de la ciudad de Quito trabajan con instituciones financieras:

Tabla 104: Personas que trabajan con Instituciones Financieras

Utilizan productos y servicios de

PEA (Quito) Instituciones Financieras
Respuesta Porcentaje TOTAL
Si 90,1% 684.391
759.591 NO 9,9% 75.200

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Es importante conocer la institucién financiera con mayor nimero de clientes, el
81,91% de la poblacién objeto de estudio trabaja con bancos, apenas el 13,06%

trabaja con cooperativas de ahorro y crédito lo que representa 89.382 personas.

Tabla 105: Clientes por cada Instituciéon Financiera

S| UTILIZAN QUE TIPO DE INSTITUCION FINANCIERA
INSTITUCIONES UTILIZAN

FINANCIERAS Respuesta Porcentaje TOTAL
BANCOS 81,91% 560.585

684.391 COOPERATIVAS 13,06% 89.382
MUTUALISTAS 1,51% 10.334

OTROS 3,52% 24.090

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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La mayoria de personas prefieren las cuentas de ahorro, 66.357 personas que

trabajan con cooperativas manejan este tipo de cuentas:

Tabla 106: Tipo de cuentas por clientes de cooperativas

TRABAJAN CON TIPOS DE CUENTAS
COOPERATIVAS Respuesta Porcentaje TOTAL
AHORROS 74,24% 66.357
89.382 CORRIENTE 22,73% 20.317
NINGUNA 3,03% 2.708

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

De los productos de captacion, las cuentas de ahorro a la vista son las mas
utilizadas por la poblacién objeto de estudio, el 74,14% que equivale a 49.197

personas que trabajan con cooperativas tienen cuentas de ahorro a la vista:

Tabla 107: Tipo de productos en la linea de captacion

CUENTAS DE PRODUCTOS EN CAPTACION
AHORRO Respuesta Porcentaje TOTAL
AHO\I;{IE.(I.)AA LA 74,14% 49.197
66.357 IIDDELi(Z)CS)I-IIZ-SS 18,97% 12.587

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Segin la investigacion de mercados, se determina que en promedio los
encuestados tienen ingresos mensuales de $1394,7, a su vez en promedio destinan al
ahorro el 20,06% de sus ingresos, esto equivale a que en promedio los encuestados

destinan al ahorro $279,78 délares mensuales.
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Tabla 108: Ahorro segun el ingreso mensual

Cuartiles de ahorro mensual
Total

1er Cuartil 2do Cuartil  3er Cuartil 4to Cuartil

(0% - 8%) (9% - 18%) (20% - 25%) (26% - 90%)
Cuartil 1 ($90 - $550) 22 11 10 23 66
Cuartil 2($551 - $1.000) 20 24 17 22 83
| Cuartil 3($1.001 - $1.900) 12 20 15 16 63
Cuartil 4 ($1.901 - $5.000) 3 22 26 31 82
Total 57 77 68 92 294

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Cuartiles
Ingreso
mensua
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Como el ahorro se determind segin el ingreso mensual de los encuestados a
continuacion se presenta los limites de cada cuartil de ahorro segun el cuartil de

ingresos:
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Tabla 109: Limites de ahorro por nivel de ingresos

Cuartil 1 ($90 - $550)
Cuartil 2 ($551 - $1.000)
Cuartil 3 ($1.001 - $1.900)
Cuartil 4 ($1.901 - $5.000)

Cuartiles

Ingreso
mensual

Cuartiles de ahorro mensual

$0 - $44 $8,1 — $99 $18 -$137,5 $23,4 — $495
$0 - $80 $49,6 — $180 $110,2 — $250 $143,26 — $900
$0 — $152 $90 — $342 $200 — $475 $260,26 — $1.710

$0 - $400 $171,09- $900  $380 — $1.250 $494,26 — $4.500

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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Segun la frecuencia de las respuestas de los encuestados se obtiene el porcentaje

para poder generalizar los resultados de la muestra a la poblacion objeto de estudio:



Tabla 110: Porcentaje de encuestas de cuartiles de ingresos con cuartiles de ahorro

Cuartiles de ahorro mensual

Cuartil 1
Cuartil 2
| Cuartil 3
Cuartil 4

$90 - $550)
$551 - $1.000)
$1.001 - $1.900)
$1.901 - $5.000)

Cuartiles
Ingreso
mensua

Total

7,48% 3,74% 3,4% 7,8% 22,42%
6,8% 8,16% 5,78% 7,48% 28,22%
4,08% 6,80% 51% 5,4% 21,38%
1,02% 7,48% 8,8% 10,5% 27,8%
19,38% 26,18% 23,08% 31,18%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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El nimero de encuestados que respondieron tener cuentas de ahorro en sus
instituciones financieras es de 66.357 personas, 1o que representard a la poblacion

objeto de estudio para los productos de captacion:
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Tabla 111: Generalizacion del porcentaje de respuesta ahorro con ingreso mensual

Cuartiles de ahorro mensual

POE = 66.357 1er Cuartil 2do Cuartil  3er Cuartil  4to Cuartil  Total
(0% - 8%) (9% - 18%) (20% - 25%) (26% - 90%)
I Cuartil 1 ($90 - $550) 4.963 2.481 2.256 5175  14.875
ﬁ“;:;'gs Cuartil 2($551 - $1.000) 4512 5.414 3.835 4963  18.724
el Cuartil 3 ($1.001 - $1.900)  2.707 4512 3.384 3.583  14.186
Cuartil 4 ($1.901 - $5.000) 676 4.963 5.839 6.967  18.445
Total 12.858 17.370 15.304 20.688

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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Se analiz6 también los productos de captacion que tienen las personas segun su

nivel de ingresos:

Tabla 112: Frecuencia cuartiles ingresos mensual - productos de captacion

Productos de captacién

Ahorroa Deposito Ahorro Total
lavista plazo fijo programado
Cuartil 1
($90 - $550) 8 2 2 12
a Cuartil 2
Cuartiles ($551 - $1.000) 11 2 - 13
Bl Cuarii 3 4 3 1 8
($1.001 - $1.900)
Cuartil 4
($1.901 - $5.000) 15 1 18
Total 38 9 4

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Como se puede ver a continuacion, en todos los niveles de ingresos el producto
de captacion preferido es la cuenta de ahorros a la vista, el cuartil de ingresos de
$1.901 a $5.000 mensuales tienen mas cuentas de ahorro a la vista, seguido del
cuartil de $551 a $1.000 de ingresos mensuales y después el primer cuartil de $90 a
$550 de ingresos mensuales. El cuartil de ingresos que mas utilizan el depdsito a

plazo fijo es el que tiene un ingreso mensual de $1.001 a $1.900.
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Tabla 113: Porcentaje cuartiles ingreso mensual - productos de captacion

Productos de captacién

Ahorro a la Deposito a Ahorro
vista plazo fijo programado
Cuartil 1 o o o
($90 - $550) 15,68% 3,92% 3,92%
. Cuartil 2 o o
Cuartiles ($551 - $1.000) 21,56% 3,92%
sl Cuarti 3 7,84% 5,88% 1,96%
($1.001 - $1.900) omre o8 R e
el = 29,41% 3,92% 1,96%

($1.901 - $5.000)

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Generalizando los resultados a la poblaciéon objeto de estudio tenemos los

siguientes resultados:

Tabla 114: Total personas ingreso mensual - productos de captacién

Productos de captacién

POE = 66.357 Ahorroa  Deposito Ahorro
lavista  plazo fijo programado
Cuartiles Cuartil 1 ($90 - $550) 10.404 2.601 2.601
Ingreso Cuartil 2($551 - $1.000) 14.306 2.601
Sy Cuartil 3 ($1.001 - $1.900) 5.202 3.901 1.300
Cuartil 4 ($1.901 - $5.000)  19.515 2.601 1.300

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

COLOCACION

Por otro lado, més del 80% de los encuestados ha solicitado algin crédito, esto

equivale a 71.854 personas generalizando a la poblacion objeto de estudio.
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Tabla 4.15: Numero de personas que han solicitado un crédito

COLOCACION HAN SOLICITADO UN CREDITO

Respuesta Porcentaje TOTAL
Sl 80,39% 71.854
89.382 NO 19.61% 17.528

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

El producto de colocaciéon mas solicitado por los clientes es el crédito de

consumo, seguido por el de vivienda, después el comercial y por ultimo el de

microempresa.
Tabla 4.16: Productos en la linea de colocacion
PRODUCTOS EN PRODUCTOS EN COLOCACION

COLOCACION Respuesta Porcentaje TOTAL
CONSUMO 59,62% 42.839

71 854 MICROEMPRESA 1,92% 1.379

' VIVIENDA 30,77% 22.109

COMERCIAL 7,69% 5.526

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

4.1.2. Mercado Potencial Total

El potencial de mercado total es un estimado de la demanda potencial maxima,
que suele basarse en dos factores: el nimero de usuarios potenciales y la tasa de
compra. Para un mercado determinado, el potencial del mercado total indica el total
en dinero o en volumen de unidades que se podria vender. (GUILTINAN, PAUL,

MADDEN, 1998:112)

El ahorro programado es un producto que ofrecen las instituciones financieras, si

bien no es un producto nuevo, como se puede ver en los datos de la investigacion de
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mercados, pocos clientes optan por abrir una cuenta de ahorro programado en su
mayoria prefieren las cuentas de ahorro a la vista.

La cooperativa Alianza Minas Ltda., no ofrece un producto de ahorro
programado, es por eso que se propone desarrollar este producto para mejorar las

captaciones de la cooperativa.

En la tabla a continuacién se muestra el mercado potencial en captaciones para el
producto de ahorro programado, segin la investigaciéon de mercados se obtiene el
nimero de personas que tiene una cuenta de ahorro programado segin su nivel de
ingresos mensual, a su vez se calcula de acuerdo al porcentaje de ahorro mensual
mads representativo por cada cuartil de ingreso mensual. En la columna D se calcula

segtn el limite inferior del ahorro mensual y la columna E muestra el limite superior.
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Tabla 115: Mercado potencial - Captaciones

7S Cuartil 1 ($90 - $550) 2.601 26% -90%  $23,4 — $495 $60.863 $1'287.495
% P Cuartil 2 ($551 - $1.000) 9% - 18% $49,6 — $180
= Cuartil 3 ($1.001 - $1.900) 1.300 9% - 18% $90 — $342 $117.000 $444.600
=

S Cuartil 4 ($1.901 - $5.000) 1.300 26% - 90% $494,26 —$4.500 $642.538  $5'850.000

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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Para los productos de colocacién el andlisis se lo realiz6 segun los limites que
maneja la cooperativa Alianza Minas para los créditos de consumo y microcrédito

que son los dos productos en la linea de colocacién que tiene actualmente.

Los créditos que se otorgan dependen de una serie de factores que analizan los

asesores de créditos segun el perfil del cliente, sin embargo se manejan maximos con

los que se puede tener una referencia:

Sobre firmas el maximo que se otorga son $15.000

Con hipoteca el maximo que se otorga son $20.000

Tabla 4.18: Mercado potencial — colocacién

Méaximo otorgado para
crédito de consumo por
la COAC Alianza Minas
42.839 $15.000 $642°585.000

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Clientes que solicitan
crédito de consumo

Mercado potencial
en dolares
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CAPITULO V

S. ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

Una estrategia de marketing consta de estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, la mezcla de marketing, y los niveles de gasto en marketing.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2008)

5.1. Variables controlables de marketing

5.1.1. Producto

Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion,

uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)
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Servicio: Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y
que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencién de la

propiedad de algo. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

En este caso se trata de servicios de intermediacion financiera proporcionados
por la Cooperativa Alianza Minas Ltda. a sus socios y a clientes en general para

ciertos servicios.

Los productos se dividen en productos de captacion, de colocacion y servicios

complementarios.

¢ En créditos o colocaciones la COAC ofrece los siguientes productos: Consumo,
microcréditos, grupos solidarios, vivienda.

® En captaciones o ahorros se ofrecen las cuentas de ahorro y en inversiones:
certificados de aportacion e inversiones a plazos fijos.

e Los servicios que ofrece son: remesas del exterior, recibo de dinero a través de
Western Union, pago del BDH, sistema de pagos interbancarios (SPI),
transferencia de dinero a cualquier entidad bancaria, pago de nomina de
servidores publicos y privados, cobro de servicios como agua, luz y teléfono,

ademds del pago de cuentas de empresas como Yanbal, L’bel, Esika.

5.1.1.1. Caracteristicas de los productos y/o servicios
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Los servicios tienen cuatro caracteristicas especiales: intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad, e imperdurabilidad. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

La intangibilidad es una caracteristica importante de los servicios, ya que estos
no pueden verse, degustarse, tocarse, oirse ni olerse al ser adquiridos, esta

caracteristica hace mas dificil ser evaluados antes de ser consumidos.

Otra caracteristica importante es la inseparabilidad de los servicios que se refiere
al hecho de que los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y no pueden
separarse de sus proveedores, sean estos personas o maquinas, de aqui que la
interacciéon proveedor — cliente es una caracteristica muy importante puesto que

ambos actores afectan el resultado del servicio.

La variabilidad de los servicios se refiere a que la calidad puede variar mucho
dependiendo de quién los presta, ademds de cuindo, dénde, y cémo lo hace, un
servicio puede ser completamente diferente en un lugar como en otro, aunque sea el

mismo servicio.

Los servicios no pueden almacenarse para uso o venta posteriores, como los

productos, esto es la imperdurabilidad de los servicios.

5.1.1.2. Componentes del producto
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Los componentes del producto son la marca, el empaque y la etiqueta.

La marca es un nombre o una sefal cuya finalidad es identificar el producto de
un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales.

(Staton, Etzel, & Walker, 1996)

Un nombre de marca estd compuesto por palabras, letras o nimeros que puede
ser vocalizadas. Un emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en

forma de simbolo, disefo, color o letrero distintivos. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

El nombre de marca actual de la empresa es Alianza Minas Ltda. Cooperativa de

Ahorro y Crédito, el logotipo tiene una “A” y una “M” de Alianza Minas que cobijan

por la parte de atrds a una representacion grafica de una familia.

Figura 65: Logotipo actual de la COAC Alianza Minas Ltda.

ALIANZA MINAS LTDA.

m \| Cooperativa de Ahorro y Crédito

DESDE 1971 géfufm aonwlm;,a« A«o?

Fuente: COAC Alianza Minas Ltda.

5.1.1.3. Logotipo

Marca comercial o nombre de marca que tiene la forma de un disefio especifico.

(RUSSEL, LANE, 1994:659)
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Cuando la marca contiene un elemento grafico o pictérico, a esa combinacion se

la denomina logotipo.

5.1.1.4. Slogan

El eslogan es una frase que resume un propdsito publicitario y se utiliza para dar

fuerza a una caracteristica o beneficio que la empresa desea resaltar.

El slogan que se maneja actualmente hace referencia a una actitud de

emprendimiento que desea fomentar la cooperativa.

“El futuro comienza hoy”

5.1.1.5. Calidad de los productos

La calidad de los productos es la capacidad de estos para desempefar sus
funciones, incluye la durabilidad general del producto, confiabilidad, precision,
facilidad de operacién y reparacién, entre otros valiosos atributos. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

La calidad para el servicio en este caso, se puede considerar como la percepcion
que el cliente tiene del mismo. Antes de recibir el servicio, el cliente tiene ciertas

expectativas del producto o servicio y de su capacidad para satisfacer sus
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necesidades, la calidad es evaluada en proporcién de que tanto el servicio cumplié o

no con sus intereses, anhelos y expectativas.

5.1.1.6. Estrategias para el producto

Las estrategias para el producto / servicio son las siguientes:

Proyecto 1:

. Desarrollo de nuevos productos en la linea de captacion.

Los productos en la linea de captacién son importantes para la cooperativa como
para cualquier institucién financiera, pues de la captaciéon de dinero depende su
actividad, para contar con fondos suficientes para poder colocar los fondos en
préstamos a los mismos socios, lo que equivale a ingresos para la cooperativa.

Para poder desarrollar la linea de captacion de la cooperativa se propone
profundizar la linea de productos con el desarrollo de productos nuevos. Los
productos de captacién que se proponen son nuevos para la cooperativa sin embargo
no son nuevos para la competencia ni para el mercado.

Una linea de productos, es un grupo de productos que estin relacionados
estrechamente porque funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos
de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de expendios, o quedan
dentro de ciertos rangos de precio. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2008)



279

El producto consiste en una cuenta de ahorro programado, la idea es incentivar a

los socios a abrir una cuenta de ahorro con un objetivo, este producto esta dirigida a
las personas que esperan cumplir con un objetivo especifico, como educacion, un

viaje, alguna compra especifica, etc.

Proyecto 2:

. Desarrollo del servicio de tarjeta de débito para los cuenta ahorristas

de la cooperativa.

De acuerdo a la investigaciéon de mercados realizada, el servicio adicional mas
utilizado por los clientes de instituciones financieras es la tarjeta de débito. Esta es
una tarjeta utilizada por los titulares de las cuentas para realizar transacciones en su

propia cuenta desde un cajero automatico.

Figura 66: Tarjeta de débito

e = _
‘ ﬁ Alianza Minas Lida.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Apoyando TU desarrollo desde 1971

4891 0181 9845 2341

swee 2012 o 02/19
JOSE ZAMBRANO

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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Proyecto 3:

. Redisefio de la marca de la cooperativa incluyen: logotipo y slogan.

El redisefio del logotipo de la cooperativa tiene por objeto modernizar su imagen

para el ingreso a este nuevo mercado que representa la ciudad de Quito.

A continuacién se presenta el logotipo propuesto:

Figura 67: Logotipo propuesto para la Cooperativa Alianza Minas Ltda.

Alianza Minas Ltda.
Cooperativa de Ahorro y Crédito

Apoyando TU desarrollo desde 1971

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

El redisefio se hizo de acuerdo a las siguientes consideraciones: se utilizd los
colores verdes y amarillos, por ser los colores de la bandera de la parroquia San José
de Minas en donde nace la cooperativa, ademds estos colores son simbolos del

cooperativismo, el verde oscuro simboliza la naturaleza y amarillo representa el sol.

Los circulos entrelazados simbolizan la “alianza” de sus socios y a su vez

representan el nombre de la cooperativa.

Para el caso del slogan propuesto se ha pensado en dar fuerza a los beneficios

que los clientes consideran como importantes y decisivos al momento de escoger una



281
institucidn financiera con la cual trabajar. Segun la investigacion de mercados, a la
mayoria de encuestados les preocupa las tasas de interés y los productos ofrecidos,
sin embargo se consideré mencionar el tiempo en el mercado de la institucion, pues
es otro de los factores importantes para los clientes segin la investigacion de
mercados, de igual forma incluir una caracteristica importante de las cooperativas y

del cooperativismo en general que es el apoyo al desarrollo comun.

“Apoyando TU desarrollo desde 1971

Estrategias de producto con el presupuesto por actividad

Tabla 116: Estrategias de producto

Estrategias de producto

Proyecto Actividad Descripcion Presupuesto
Busqueda de socios
Desarrollo un interesados en la
1 producto en la linea apertura de cuentas $1.000,00
de captacion. de ahorro
programado.
Servicio de tarjeta Integracién a la red de
2 de débito. cajeros automaticos. $600,00
Rediseno de la Redisefo del logotipo
3 marca de la y slogan de la $300,00
cooperativa. cooperativa.

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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5.1.1.7. Estrategias y programas de producto

PROYECTO No. 1
I. Informacion General

Proyecto: Desarrollo del producto de ahorro programado.
Responsable: Gerente - Jefe de agencia - Contabilidad
Il. Objetivos
Objetivo Estratégico: Desarrollar productos en la linea de ahorro
Estrategia: Profundizacién de la linea de productos de captacion
lll. Presupuesto
Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados: $1.000,00
IV. Curso de Accion
. 2013

Tiempo = - i A M J J A S O N D Presupuesto
Actividades Responsable
1. Presentacion de la propuesta del nuevo producto al
directorio Marketing $200,00
2. Determinacion de las condiciones del producto Jefe de agencia $0,00
3. Evaluacién de las tasas de interés y de los plazos posibles Jefe de agencia $0,00
4. Elaboracion del instructivo del producto para uso interno  Jefe de agencia $300,00
5. Capacitacion al personal encargado de vender el producto Jefe de agencia $400,00
6. Distribucion del material publicitario en las agencias Marketing $100,00

7. Lanzamiento del producto a los socios Marketing $0,00



PROYECTO No. 2

I. Informacion General

Proyecto:

Responsable:

Il. Objetivos

Objetivo Estratégico:

Estrategia:

lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados:
IV. Curso de Accidn

Actividades

1. Presentacion de la propuesta del nuevo servicio al
directorio

2. Solicitud de ingreso en la red de cajeros automaticos

3. Determinacién de las condiciones del servicio para los
socios

4. Evaluacion de los costos del servicio para los socios

5. Elaboracion del instructivo del producto para uso interno
6. Distribucion del material publicitario en las agencias

7. Lanzamiento del servicio

Tiempo

Responsable

Marketing
Jefe de agencia

Jefe de agencia
Jefe de agencia
Jefe de agencia
Marketing
Marketing
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Desarrollo del servicio de tarjeta de débito
Marketing - Jefe de agencia

Desarrollar nuevos productos y servicios
Desarrollo de nuevos servicios adicionales

$600,00

2013
EFMAMUJJASON D Presupuesto

$200,00
$0,00

$0,00
$0,00
$300,00
$100,00
$0,00



PROYECTO No. 3

I. Informacion General

Proyecto:

Responsable:

Il. Objetivos

Objetivo Estratégico:

Estrategia:

lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados:
IV. Curso de Accion

Actividades
1. Solicitar propuestas de disefo

2. Presentacién al directorio de las propuestas entregadas.

3. Seleccion de la mejor propuesta.
4. Ejecucion.

Tiempo

Responsable
Marketing
Marketing
Marketing
Marketing
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Redisefno de la marca de la cooperativa
Marketing

Posicionar a la empresa en la ciudad de Quito.
Redisefno de la marca de la empresa

$300,00
2013
EFMAMUJJA S ON D Presupuesto
$0,00
$300,00
$0,00
$0,00
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5.1.2. Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

5.1.2.1. Tendencias de las politicas de precios

Las politicas de precios pueden estar orientadas a las utilidades, a las ventas o a
la situacion actual. Cuando se orienta a las utilidades el objetivo es alcanzar un
rendimiento meta o maximizar las utilidades. Cuando se orienta a las ventas los
objetivos pueden ser aumentar el volumen de ventas, o0 mantener o incrementar la
participaciéon de mercado. Cuando se orienta a la situacién actual, los objetivos
pueden ser estabilizar los precios o hacer frente a la competencia. (Staton, Etzel, &

Walker, 1996)

Las cooperativas de ahorro y crédito como cualquier instituciéon de
intermediacién financiera, pagan una cantidad de dinero a las personas u
organizaciones que depositen sus recursos en la instituciéon a estos se les denomina
intereses de captacion, por otro lado los intereses de colocacién son aquellos que las

instituciones cobran por dar préstamos a quienes los soliciten.
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Siendo entonces los intereses de colocacién mads altos que los de captacion, la
diferencia entre ambos se denomina margen de intermediacién y esto constituye las

ganancias de la institucion.

Tabla 117: Margen de intermediacion

Tasas promedios de
interés

Costo promedio (tasa pasiva) 4,33%
Precio de venta promedio (tasa activa) 16,17%
Utilidad (margen de intermediacion) 11,84%

Fuente: Cooperativa Alianza Minas Ltda.

Las tasas de interés las determina el mercado, el Banco Central del Ecuador
calcula semanalmente las tasas de interés en funcién de la informacién que remiten

las instituciones financieras.

Las tasas activa y pasiva referenciales entregadas por el Banco Central del

Ecuador sirven para regular la oferta de las instituciones financieras, dentro de estos

parametros, las instituciones pueden fijar su tasas de acuerdo a sus costos y las

utilidades deseadas.

5.1.2.2. Estrategias para la fijacion de precios

Las estrategias para la fijacion de precios son las siguientes:
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Proyecto 4:

. Fijacion de precios promocional para el producto de ahorro

programado

La captacién de dinero es muy importante para la cooperativa, pues esto le
permite captar fondos para que pueda desarrollar sus actividades con sus mismos

SOCI0S.

El proyecto consiste en dar un incentivo monetario a los socios que abren una
cuenta de ahorro programado y cumplen con las condiciones de plazo y monto

fijadas al inicio, de esta forma se impulsa la compra del producto.

El incentivo dependerd del cumplimiento por parte del socio del compromiso
adquirido al inicio en cuento al monto y al tiempo de su cuenta de ahorro

programado.

Utilizaremos el prondstico de ventas para determinar los montos minimos de los

planes de las cuentas de ahorro programado, se detalla a continuacion:
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Tabla 118: Prondstico de ventas para cuenta de ahorro programado

Cuartil 1 (390 - $550) 2.601 26% $23,4 52 $1.216,8 $14.601,6
Cuartil 2($551 - $1.000) 9% $49,6
s Cuartil 3 ($1.001 - $1.900) 1.300 9% $90,0 26 $2.340,0 $28.080

a Cuartil 4 ($1.901 - $5.000) 1.300 26%  $494,26 26 $12.850,76 $154.209,12

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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De acuerdo a la tabla anterior se establece los minimos que los clientes ahorran
mensualmente de acuerdo a su ingreso, la base mensual para abrir una cuenta de
ahorro programado debe ser $20,00 de acuerdo a lo que se determiné en la
investigaciéon de mercados. Sin embargo como se puede ver, hay clientes dispuestos
a ahorrar hasta $494 délares mensuales, es por esto que la bonificacion dependera del

monto y del tiempo.

Tabla 119: Planes de la cuenta ahorro programado

Plan ahorro Tiempo minimo Cuota minima

programado mensual
Corto plazo 12 meses $20,00
Mediano plazo 24 meses $50,00
Largo plazo 60 meses $100,00

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Tabla 120: Bonificaciones de la cuenta ahorro programado

(E]ZSS:) (2::;1) % Base % Bonificacion
1 11 1,50 1,50
12 23 1,50 2,00
24 35 1,50 2,50
36 47 1,50 3,00
48 59 1,50 3,50
60 En adelante 1,50 4,00

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Proyecto 5:

o Fijacion de tarifas para el uso de la tarjeta de débito.
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Al ser un servicio nuevo se deben establecer las tarifas para el uso de las tarjetas

de débito, los ingresos para la cooperativa y los costos para los socios.

A continuacién se presentan las tarifas para los socios, para cada una de las

transacciones posibles:

Tabla 121: Tarifas de la tarjeta de débito para los socios

Descripcion Valor

Transacciones en la red Coonecta
Transacciones en Atm’s de Banco de Guayaquil
Transacciones en otros Atm’s BANRED

Consultas impresas en cajeros del Banco de Guayaquil

0,35
0,50
1,00

0,35

Fuente: Cooperativa Alianza Minas Ltda.

Los ingresos para la cooperativa son por la emision, renovacién y reposicion de

tarjetas y por cada transaccion realizada:

Tabla 122: Ingresos para la cooperativa

Descripcion Valor

Emision de las tarjetas

Reposicién de tarjetas

Renovacion de tarjetas

Transacciones de socios de otras Cooperativas
miembros de COONECTA

Transacciones de socios de la Cooperativa en
Atm’s de Banco de Guayaquil

Transacciones de clientes de Banco de
Guayaquil en el cajero de la Cooperativa
Transacciones en tarjetas de BANRED en ATM
de la cooperativa

Transacciones de tarjetas de crédito nacionales
en cajero de la cooperativa

Transacciones de tarjetas de crédito
internacionales en cajero de la cooperativa

5,15
4,94
1,85
0,13
0,07
0,22
0,25
0,35

0,69

Fuente: Cooperativa Alianza Minas Ltda.
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Estrategias de precio con el presupuesto por actividad

El proyecto 4 de la fijacién de precios para el producto de ahorro programado, se
calcula con 104 socios de acuerdo al prondstico de ventas y un promedio del ahorro

mensual de cada cuartil, $164 ddlares de ahorro mensual.

Por otro lado para el proyecto 5 se proyecta vender a 1.000 socios las tarjetas de

debito.

Tabla 123: Estrategias de fijacién de precios

Estrategias de fijacion de precios
Proyecto Actividad Descripcion Presupuesto

Se establecen las
Fijacion de precios bonificaciones segun
4 para el producto de el tiempo establecido $8.000,00
ahorro programado para las cuentas de
ahorro programado.
Fijacién de cargos y
Fijacion de tarifas comisiones para las

5 para el uso de la distintas transacciones $6.000,00
tarjeta de débito. posibles con la tarjeta
de débito.

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito



5.1.2.3. Estrategias y programas de precio

PROYECTO No. 4

I. Informacion General
Proyecto:

Responsable:

Il. Objetivos

Objetivo Estratégico:

Estrategia:

lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados:
IV. Curso de Accion

Tiempo
Actividades Responsable
1. Lanzamiento del producto Marketing
2. Venta de producto Ventas

Precio promocional
Marketing - ventas - jefe de agencia

Desarrollar estrategias para cubrir las
necesidades del mercado.
Fijacion de precios promocional

$8.000,00

2013
EFMAMJJAS ON D Presupuesto

I $0,00
$8.000,00
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PROYECTO No. 5

I. Informacion General
Proyecto:

Responsable:

Il. Objetivos

Obijetivo Estratégico:

Estrategia:

lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados:
IV. Curso de Accion

Tiempo

Actividades
1. Venta tarjeta débito a socios

Responsable
Ventas

Fijacion de tarifas para el uso de la tarjeta de débito
Marketing - ventas - jefe de agencia

Fortalecer y desarrollar el recurso tecnoldgico de la
empresa.

Adquirir nueva tecnologia para mejorar los canales de
atencion al cliente

$6.000,00

2013
EFMAMUJ JAS OND

Presupuesto

$6.000,00

293
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5.1.3. Plaza

La plaza o (punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

El canal para la cooperativa es un canal de marketing directo, no tiene niveles de
intermediarios; este canal consiste en que la compaifiia vende o presta el servicio
directamente a los clientes. Esto lo hace a través de sus ventanillas en las 2 agencias
que tiene en la ciudad de Quito, su agencia matriz en la parroquia San José de Minas

y su agencia en Nanegal, o por medio de sus agentes de crédito.

Actualmente existen los siguientes canales con los que la cooperativa distribuye

sus productos/servicios a sus socios y/o clientes:

Figura 68: Canales de distribucién de la COAC Alianza Minas

Cooperativa : :
Ventanillaenagencia |,  Socio/cliente
Canal 1
Cooperativa : :
Canal 2 Pagina Web N Socio / cliente
Canal 3 Cooperativa ) )
Teléfono celular > Socio / cliente

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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5.1.3.1. Estrategias del canal de distribucién

Las estrategias para el canal son las siguientes:

Proyecto 6:

. Nuevo canal de distribucion para la COAC Alianza Minas Ltda.

Figura 69: Canal de distribucién nuevo para la COAC Alianza Minas

Nuevo Cooperativa : :
canal Cajeros automaticos > Socio / cliente

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

De acuerdo a la investigacion de mercados del presente trabajo, uno de los
canales mads utilizados por los clientes de las instituciones financieras, para realizar
transacciones son los cajeros automaticos, la cooperativa actualmente no cuenta con
este servicio, para poder ofrecerlo es necesario primero ingresar en una red de

cajeros automaticos.

La Red Transaccional Cooperativa S.A., es una empresa auxiliar de servicios
financieros autorizada por la Superintendencia de Bancos y Seguros. Se forma por la
decision de las Cooperativas del Ecuador para integrarse mediante servicios

transaccionales. Las Cooperativas de la Red estin interconectadas en forma
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permanente. El objetivo es actuar como facilitadora de las transacciones entre

Cooperativas de Ahorro y Crédito.

A su vez la Red Transaccional Cooperativa (RTC) mantiene un convenio con el
Banco de Guayaquil para la aceptacion de las tarjetas COONECTA de RTC en
cajeros automdticos del banco y en otras redes locales en las cuales participa el

mismo.

Banred es una red interbancaria de cajeros automéaticos que opera en todo el pais,
actualmente integra a més de 3.181 cajeros autométicos en mas de 160 cantones del
pais. Distintos bancos, tarjetas de crédito, mutualistas y cooperativas de ahorro y

crédito forman parte de esta red de cajeros automaticos. (BANRED)

Los beneficios para los socios son:
¢ Disponibilidad las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.
e Amplia cobertura a escala nacional con el acceso a otras redes.

e Rdpido acceso al dinero de la cuenta del socio.
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Figura 70: Cobertura de la red Coonecta

Fuente: Cooperativa Alianza Minas Ltda.

Tabla 124: Estrategias del canal de distribucion

Estrategias del canal de distribucion

Proyecto Actividad Descripcion Presupuesto
Nuevo canal de Ingreso a una red de
6 distribucion. cajeros automaticos. $8.165,50

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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5.1.3.2. Estrategias y programas del canal de distribucion

PROYECTO No. 6
I. Informacion General

Proyecto: Integracion a una red de cajeros automaticos
Responsable: Marketing - ventas - jefe de agencia
Il. Objetivos

Fortalecer y desarrollar el recurso tecnoldgico de la
Objetivo Estratégico: empresa.

Adquirir nueva tecnologia para mejorar los canales
Estrategia: de atencién al cliente
lll. Presupuesto
Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados: $8.165,50
IV. Curso de Accion

Tiempo 2013

EFMAMUJ JAS ON D Presupuesto
Actividades Responsable
1. Determinacién de los puntos de conexién Marketing $0,00
2. Arrendamiento de (1) cajero automatico Gerente $6.165,50
3. Conexion a la red Coonecta Ventas $2.000,00
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5.1.4. Promocion

La promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o

destinatario. (Staton, Etzel, & Walker, 1996)

5.1.4.1. Mix de comunicaciéon o mezcla promocional

La mezcla de promocién es una combinacién especifica de publicidad, ventas

personales, promocién de ventas, relaciones publicas, y herramientas de marketing

directo que una compaifiia utiliza para comunicar de manera persuasiva valor a los

clientes y crear relaciones con ellos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2008)

5.1.4.2. Estrategias de promocion

Proyecto 7:

. Elaboraciéon de material publicitario para nuevos productos y

servicios.
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Segin la investigacion de mercados, se determind que los clientes de las
instituciones financieras conocen de los productos y servicios que ofrece su
institucién a través de medios masivos como television, radio y prensa, y por otros
medios de marketing directo como llamadas del personal de la institucion, correo

directo y carteleras dentro de las agencias.

De acuerdo a la informacién anterior se propone la elaboraciéon de material
publicitario para dar a conocer los nuevos productos y servicios a los socios y

clientes de la institucion:

Figura 71: Volante publicitario para tarjeta de débito

( i ) Alianza Minas Ltda

Coopegliiva de Ahammo y Crédilo

4891 0181 9845 2341
S 2012 2 02119
JOSE ZAMBRANO

Utilicela en todos nuestros cajeros autorizados

() #tanza winas ude @Eﬁ%ﬁ: oNEcTA  BANY=D

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito



Figura 72: Vista de roll up para las agencias

] 0] IR

o [
r
e
14wl
Sl 18
e
™ -.-,1:1f“""'y';i -
(Aoeai0 i )
—
e~

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Figura 73: Volante publicitario para cuenta de ahorro programado

Nueva cuenta de

Ahorro programado

cuando ahorras por lo que vale la pena

Mejores tasas de interés!

( ;!‘\\ Alianza Minas Ltda.
N Cooperativa de Ahoro y Crédito

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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. Elaboracién de material promocional.

La mayoria de los clientes de instituciones financieras aseguraron en la
investigacion de mercado conocer a la institucion con la que trabajan actualmente
por medio de referencias de otros clientes, es por esto de igual importancia la
fidelizacion con los socios actuales, se elaborardn articulos promocionales para

regalar a los socios en distintas ocasiones.

Figura 74: Articulos promocionales

7)) Alianza Minas Ltda.
\©) vode N ‘

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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° Publicidad de la cooperativa.

Segun la investigacién de mercados, a demds de la television como medio
masivo, los clientes de las instituciones financieras se informan de los productos y
servicios a través de marketing directo como llamadas del personal, correo y

carteleras dentro de las agencias.

Tabla 125: Marketing directo

Proyecto Caracteristica Tiempo
Llamadas Elaboraciéon de una base de datos de Una llamada
del personal los socios actuales y clientes mensual por

potenciales, para la  posterior socio.
comunicacion via telefénica de los
nuevos productos y servicios de la
cooperativa.

E —mailing Elaboracion de una base de datos de Un mail mensual
los socios actuales y clientes por socio.
potenciales, para la  posterior
comunicacion via mail de los nuevos
productos y servicios de la

cooperativa.
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito




Elaboracién de
material promocional

Elaboracién material publicitario
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Tabla 126: Estrategia de promocion

Estrategias de promocion

Act.

Descripcién

Disefio de
volante
publicitario
para tarjeta
de débito.

Impresion de
volantes

Disefio roll
up
publicitario
para tarjeta
de débito

Impresion
roll up

Diserio de
volante
publicitario
para ahorro
programado

Impresién
volantes

Gorras con
logotipo

Camisetas
con logotipo
Jarros con
logotipo
Esferos con
logotipo

Caracteristicas

Disefo de volante A5
un lado.

Tamano A5
(21x14,85cm)

Papel couche brillo de
115gr

Impresién full color 1
lado

No Barniz UV. No
Troquel.

Diserio de roll up 80 x
200 cm.

Impresién en Lona de
1440ppi

Incluye Bolso de
Proteccion.

Estructura de Aluminio
Roll up 80 x 200 cm.

Disefo de volante A5
un lado.

Tamano A5
(21x14,85cm)

Papel couché brillo de
115gr

Impresién full color 1
lado

No Barniz UV. No
Troquel.

Gorras en algodon y
tela de gabardina con
visera sélida y bordado
de logotipo

Camiseta tipo polo con
logotipo bordado

Jarro térmico con
logotipo

Esfero con impresion
de logotipo

Presupuesto
Cant. Costo Total
1 $70,00 $70,00
8.000 $0,05 $430,00
1 $50,00 $50,00
2 $54,00 $108,00
1 $70,00 $70,00
8.000  $0,05 $430,00
500 $3,80 $1.900,00
500 $5,50 $2.750,00
200 $8,50 $1.700,00
300 $1,50 $450,00

Continla en la siguiente pagina



Viene de la pagina anterior

Marketing directo

Publicidad en medios

masivos

Llamadas
telefénicas

E — mailing

Publicidad
en radios

Llamadas a los socios

para informar sobre los 6
nuevos productos, a (mese
cargo de un S)
colaborador

Enviar e-mails a los
socios para informar
sobre los nuevos
productos y servicios a
cargo de un
colaborador

Produccion de cuia de
radio de 20”
Elaboracién y
ejecucion de plan de
medios para difusién de
cuna de radio de 20”
(valor promedio del
espacio $15,00) 12
cunas diarias 3 meses

720

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

$100,0

$100,0

$1.000,
00

$15,00
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$600,00

$600,00

$1.000,00

$10.800,0
0



5.1.4.3. Estrategias y programas de promocion

PROYECTO No. 7

I. Informacion General

Proyecto:

Responsable:

Il. Objetivos

Objetivo Estratégico:

Estrategia:

lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos aproximados:
Presupuesto de egresos aproximados:
IV. Curso de Accidn

Actividades

. Contratacién de una agencia de publicidad

. Disefio de material publicitario y promocional

. Elaboracién del material publicitario y promocional
. Entrega del material publicitario y promocional

. Elaboracién del plan de llamadas y correo a socios
. Ejecucién del plan de marketing directo

. Elaboracién de un plan de medios

. Contratacién de una empresa para produccién de
cufa de radio

9. Ejecucion del plan de medios

NNOoO O~ WND =

Integracion a una red de cajeros automaticos
Marketing

Posicionar a la empresa en la ciudad de Quito.
Posicionamiento de la marca

$20.958,00

2013

Tiempo £ £y AMJJASOND Presupuesto

Responsable

Marketing

$7.958,00
Marketing
Ventas $1.200,00
Marketing
Marketing $1.000,00
Marketing $10.800,00

306
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5.1.5. Personal

Como lo afirman Kotler y Armstrong, las compaiifas de servicios exitosas
concentran su atencién tanto en sus clientes como en sus empleados, es lo que
denominan la cadena servicio — utilidades, donde se vincula las utilidades de una

compaiiia de servicio con la satisfaccion de sus empleados y de los clientes.

Precisamente el primer eslabon de esta cadena es la calidad interna del servicio,
que tiene que ver con la selecciéon y capacitacion cuidadosa de los empleados,
ambiente de trabajo de calidad, y fuerte apoyo para quienes tratan con los clientes.
De esto dependera que los empleados de servicios sean mas productivos, mas leales
y puedan entregar un servicio mas eficaz y eficiente, lo que evidentemente nos dara
clientes satisfechos, que recomienden el servicio a otros clientes, esto a su vez ayuda
al desempeino de la compafiia mejorando las utilidades. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

5.1.5.1. Estrategias de personal

Proyecto 8:

. Plan de capacitacion al personal de servicio.
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Las capacitaciones ayudan al recurso humano en el desempeio de su actividad,
por medio de la formacion permanente ayuda a desarrollar las competencias

laborales de los colaboradores de las instituciones.

Al ser el area de atencion al cliente tan importante para la empresa, se toma en

cuenta para las capacitaciones no solo al personal que tiene contacto directo con el

cliente, sino a todo el recurso humano que trabajan en las agencias.

Tabla 127: Capacitaciones

Numero de

FUELE empleados
Jefe de agencia 1
Cajeros 3
Créditos 1

Fuente: COAC Alianza Minas Ltda.
Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Plan de capacitacion:
Intensidad: 10 horas
Duracion: 2 horas diarias 2 semanas

Inversion: $140 por persona

Tabla 128: Estrategias de personal

Estrategias del canal de distribucién
Proyecto Actividad Descripcion Presupuesto
Capacitacion al
personal encargado de

Plan de las ventas y de la
8 capacitacion atencion al cliente (4 $2.800,00
capacitaciones
anuales)

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito
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5.1.5.2. Estrategias y programas de personal

PROYECTO No. 8
I. Informacion General

Proyecto: Plan de capacitacion

Responsable: Recursos humanos

Il. Objetivos

Objetivo Estratégico: Fortalecer y desarrollar el recurso humano
Estrategia: Capacitacién permanente

lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos:

Presupuesto de egresos: $2.800,00

IV. Curso de Accion

Tiempo 2013
E FMA M J J A S O N D

Actividades

1. Busqueda de proveedor del servicio de capacitacion

2. Cotizacion del servicio

3. Elaboracion de un plan de capacitacién trimestral

4. Planificacién del plan de capacitacion con el personal

5. Asistencia a la primera capacitacién anual

6. Asistencia a la segunda capacitacién anual -
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5.1.6. Presentacion (merchandising)

Los servicios tienen como caracteristica la intangibilidad, que implica que estos
no pueden verse, degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de ser adquiridos. Es por
esto que Kotler y Armstrong afirman que para reducir la incertidumbre, los
compradores buscan “sefiales” que les indiquen la calidad del servicio, para hacerlo
tangible se pueden dar sefiales adecuadas sobre su calidad en la presentacion. (Kotler

& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

5.1.6.1. Estrategias de presentacion

Proyecto 9:

. Fortalecimiento de la imagen del personal.

Para conseguir una mejor imagen de la empresa se necesita empezar por el
cuidado de la imagen del personal y de sus instalaciones.

Se propone implementar el uso de uniformes para el personal que tiene contacto
directo con el cliente para dar una mejor imagen corporativa.

Para las mujeres se propone dos tipos de uniformes, uno con chaqueta verde,
blusa blanca, falda negra y zapatos negros, y otro alternativo con pantalén negro.

Para los hombres se propone que el uniforme conste de: una camisa blanca,

corbata verde, pantalon, chaqueta y zapatos negros.
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Figura 75: Uniformes para empleados de la Cooperativa Alianza Minas

~

Wiy

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito

Proyecto 10:

. Unificacién de la imagen de la empresa

De igual forma como parte del fortalecimiento de imagen de la empresa se

propone la renovacién de la imagen de la empresa con el nuevo logotipo propuesto y

unificar la imagen en todas las agencias.

Figura 76: Fachada propuesta para las agencias

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito



5.1.6.2. Estrategias y programas de presentacion

l. Informaciéon General
Proyecto:

Responsable:

Il. Objetivos

Obijetivo Estratégico:
Estrategia:

lll. Presupuesto
Presupuesto de ingresos:
Presupuesto de egresos:
IV. Curso de Accion

Tiempo

Actividades

1. Busqueda de proveedor

2. Cotizacién de los uniformes

3. Diseno de los uniformes

4. Toma de medidas de los empleados
5. Elaboracién de los uniformes

6. Entrega de los uniformes

PROYECTO No. 9

Fortalecimiento de la imagen de los empleados
Jefes de agencias

Fortalecer y desarrollar el recurso humano
Fortalecimiento de la imagen de la empresa

$ 3.000,00

312
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PROYECTO No. 10
I. Informacion General

Proyecto: Unificacion de la imagen de la empresa
Responsable: Jefes de agencias

Il. Objetivos

Objetivo Estratégico: Posicionar a la empresa en la ciudad de Quito
Estrategia: Fortalecimiento de la imagen de la empresa
lll. Presupuesto

Presupuesto de ingresos:

Presupuesto de egresos: $10.000,00

IV. Curso de Accidn

. 2013
Tempo =t y A M J J A S OND
Actividades

1. Busqueda de proveedor

2. Pintura exterior e interior de las agencias (2)

3. Colocacién de rotulacion exterior y sefnalética

interior
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CAPITULO VI

6. PRESUPUESTO Y PLAN ANUAL DE MARKETING

6.1. Presupuesto

6.1.1. Presupuestos por proyectos

El presupuesto de Marketing es la traduccion del programa de accién definido en
un compromiso de gasto suficiente para alcanzar, ademds de unos volimenes de
venta, una determinada cuota de mercado y una rentabilidad esperada, una posicién
estratégica de cada UEN en relacion a la competencia. La empresa capaz de adaptar
su presupuesto de Marketing a las necesidades de la estrategia y de los procesos de
decisién, permitird asignar las cantidades necesarias para hacer frente a las

inversiones de Marketing, facilitando su reparto. (Agueda, 2008)
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Tabla 129: Presupuesto por proyectos

Componente

del mix de Proyecto Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
marketing

Proyecto 1 $1.000,00
Producto Proyecto 2 $600,00

Proyecto 3 $300,00
Proyecto 4 $8.000,00 $8.240,00 $8.487,20 $8.741,82

Precio
Proyecto 5 $6.000,00
Plaza Proyecto 6 $8.165,50
Promocion  Proyecto7  $20.958,00 $15.000,00 $15.450,00 $15.913,50
Personal Proyecto 8  $2.800,00 $2.800,00 $2.884,00 $2.970,52

Proyecto 9 $ 3.000,00

Proyecto 10 $10.000,00
TOTAL $57.823,50 $26.040,00 $26.821,20 $27.625,84
TOTAL PRESUPUESTO 4
ANOS $138.310,54

Presentacion

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.

6.1.2. Estado de resultados

El estado de resultados tiene como objetivo presentar los resultados obtenidos
por las operaciones de la empresa en un periodo determinado. (Lara, 2004)

Este resultado, utilidad o pérdida es la diferencia entre los ingresos logrados y
los gastos en que se han incurrido para conseguir los ingresos. Refleja el grado de

eficiencia en el manejo de recursos confiados a la administracién. (Lara, 2004)



Tabla 130: Estado de resultados

COOPERATIVA ALIANZA MINAS LTDA.

ESTADO DE RESULTADOS

316

En ddlares
CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
INGRESOS $778.010,61 $816.911,14 $857.756,70 $900.644,53
Cartera de crédito
de consumo $202.011,15 $212.111,71 $222.717,29 $233.853,16
Cartera de créditos
de vivienda $30,62 $32,15 $33,76 $35,45
Cartera de créditos
para la
microempresa $516.280,60 $542.094,63 $569.199,36 $597.659,33
Ingresos por
servicios $16.500,00 $17.325,00 $18.191,25 $19.100,81
Otros ingresos
operacionales $1.500,00 $1.575,00 $1.653,75  $1.736,44
Otros ingresos $41.688,24 $43.772,65 $45.961,28 $48.259,35
GASTOS $737.287,09 $769.122,98 $802.354,73 $808.589,85
Intereses causados $260.480,68 $273.504,71 $287.179,95 $301.538,95
Obligaciones
financieras $60.890,00 $63.325,60 $65.858,62 $68.492,97
Provisiones $70.000,00 $72.800,00 $75.712,00 $78.740,48
Gastos de personal $214.527,35 $223.108,44 $232.032,78 $241.314,09
Gastos
operaciones $29.676,80 $30.863,87 $32.098,43 $33.382,36
Publicidad $18.972,26 $19.731,15 $20.520,40 $21.341,21
Depreciaciones $35.000,00 $36.400,00 $37.856,00 $39.370,24
Amortizaciones $20.000,00 $20.800,00 $21.632,00 $22.497,28
Otros gastos $1.700,00 $1.768,00  $1.838,72  $1.912,27
Inversién en
proyectos de
marketing mix -$57.823,50
Gastos marketing
mix $26.040,00 $26.821,20 $27.625,84
(=) UTILIDAD
ANTES DE IMP. Y
PART. $40.723,52 $47.788,16 $55.401,96 $92.054,68
(-) Participacion a
trabajadores (15%) $6.108,53 $7.168,22 $8.310,29 $13.808,20
(-) Impuesto a la
renta (25%) $8.653,75 $10.154,98 $11.772,92 $19.561,62
(=) UTILIDAD
NETA $25.961,24 $30.464,95 $35.318,75 $58.684,86
(=) FLUJO
ACUMULADO -$57.823,50 -$31.862,26 -$1.397,30 $33.921,45 $92.606,30

Elaborado por: Ma. Gabriela Brito Z.
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6.2. Evaluacion financiera

Es un proceso que comprende la recopilacién, interpretacién, comparacion y
estudio de los estados financieros y datos operacionales de un negocio. Esto implica
el calculo e interpretacion de porcentajes, tasas, tendencias e indicadores, los cuales
sirven para evaluar el desempefio financiero y operacional de la empresa de manera

especial para facilitar la toma de decisiones. (Bravo, 2004)
6.2.1. Valor actual neto (VAN)

Método para evaluar proyectos de capital en el que todos los flujos de efectivo se
descuentan al costo de capital al presente, y el valor presente de todos los flujos de

salida se resta del valor presente de todos los flujos de entrada. (Keat & Young,

2004)

n e B
VAszB'—C'

W LE

Bi = Beneficio del periodo i
Ci = Costo del periodo i

1 = Periodo

n = Vida util del proyecto

r = tasa de descuento
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VAN = C35/(1+0,1)*+D35/(1+0,1)"2+E35/(1+0,1)"3+F35/(1+0,1)"4 — 57823,50

VAN = $793,05

Valor Actual Neto 793,05

6.2.2. Tasa interna de retorno (TIR)

Meétodo para evaluar proyectos de capital mediante el descuento de flujos de
efectivo. La TIR es la tasa de interés que iguala el valor presente de los flujos de
entrada con el valor presente de los flujos de entrada con el valor presente de los
flujos de salida o, en otras palabras, que ocasiona que el valor presente neto del

proyecto sea igual a cero. (Keat & Young, 2004)

La tasa interna de retorno para el proyecto es de 66%

Tasa interna de retorno 66%

El proyecto es viable pues la tasa interna de retorno es mayor a 0 y mayor a la

TMAR.
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6.2.3. Tasa minima de aceptacion de recuperacion (TMAR)

Es la medida de rentabilidad minima que se aceptara para un proyecto.

Inflacién: 4,14

Tasa de interés pasiva: 4,53

Prima de riesgo: 4,00

TMAR 12,67%

6.2.4. Periodo de recuperacion

Es importante conocer el tiempo que tardariamos en recuperar la inversion

inicial, para lo cual se calcula el periodo de recuperacion:

Ano 0 Ao 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4

-57.823,50 -31.862,26 -1.397,30 33.921,45 92.606,30

El periodo de recuperacion para el proyecto seria:

92.606,30 — 33.921,45 = 58.684,86
58.648,86 — 57.823,50 = 861,36

861,36 /92.606,30 = 0,01

Periodo de recuperacién del proyecto 3,01 anos
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6.2.5. Costo — Beneficio

La relacién costo — beneficio se calcula con la sumatoria de los flujos para la

inversion inicial.

-31.862,26 + (-) 1.397,30 + 33.921,45 + 92.606,30 / 57.823,50

Costo — beneficio 1,61

Esto significa que por cada ddlar invertido la cooperativa recibe $1,61 ddlares.
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Es importante terminar el presente trabajo de investigaciéon con conclusiones

hechas en base a los objetivos planteados, seguido por recomendaciones para lograr

mejorar el posicionamiento de la institucién en la ciudad de Quito.

7.1.

CONCLUSIONES

El andlisis situacional nos permitié determinar que el 84% de la participacién de
mercado de la ciudad de Quito se concentra en apenas 6 cooperativas. Las
cooperativas mds importantes en participacion son la CCP, la Andalucia, la

Cooprogreso, la 29 de Octubre y la Alianza del Valle.

Con la investigacion de mercados se comprob6 que los bancos siguen siendo las
instituciones financieras en las que las personas mds confian. Sin embargo, el
subsistema de cooperativas de ahorro y crédito tiene cerca del 12% del total del
sistema financiero privado, y segin expertos del sector con una proyeccién de

crecimiento hacia el 15% del total.

La estrategia de crecimiento que se propone aplicar es el crecimiento intensivo,

con la penetracién de mercados y el desarrollo de productos, ofrecer a los
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clientes nuevos productos y servicios de acuerdo a sus necesidades y exigencias,
como tarjetas de debito, nuevas cuentas de ahorro.

El plan operativo de marketing que se propone tiene un presupuesto de
$57.823,50, con lo cual se propone desarrollar proyectos en el desarrollo de
productos y servicios, en la promocion, para la mejora de la preparacion del

personal y en el mejoramiento de la presentacion de las agencias.

Segun la evaluacion financiera se determino que el proyecto es viable, con una

tasa interna de retorno de 66%, una razén costo — beneficio de 1,61 y un periodo

de recuperacién de 3,01 afos.

RECOMENDACIONES

En base a la investigacion realizada y a las conclusiones, se pueden hacer las

siguientes recomendaciones:

Formar un departamento de marketing que pueda ejecutar el plan estratégico
propuesto para mejorar el posicionamiento de la institucién en la ciudad de

Quito.

Mejorar el portafolio de productos y servicios en relacion a los intereses y

exigencias del mercado.

Mejorar el acceso de los clientes a los diferentes productos y servicios que
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ofrece la cooperativa incrementando y diversificando los canales de atencién al
cliente de acuerdo a las preferencias de los clientes descritas en la investigacion

de mercados.

Incrementar la promociéon y difusiéon de los productos y servicios de la
cooperativa, poniendo énfasis en mejorar la confianza de los clientes hacia las
cooperativas de ahorro y crédito en general, a través de los diferentes medios
que los clientes reconocen como los mds importantes a la hora de informarse y

conocer de productos de su institucion financiera.
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