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RESUMEN

Para el desarrollo de este proyecto de tesis, se defini6 como objetivo,
realizar un estudio para establecer una estrategia de marketing que
permitiera la introduccion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud
Ecuatoriana Progresista (JEP) en la parroquia Guamani cantén Quito,
provincia de Pichincha. La utilidad del proyecto se establece mediante la
utilizacion de diferentes métodos como el analitico- sintético, inductivo -
deductivo, ademas técnicas de observacion, encuestas y entrevistas, en la
parroquia Guamani. El sustento de la investigacibn se bas6é en la
elaboracién de un marco tedrico consultando diversas fuentes bibliogréaficas.
Se realiz6 el estudio de mercado, en la parroquia Guamani, con una muestra
de la poblacion econ6micamente activa (PEA) y fueron entrevistados
funcionarios y socios de la cooperativa. Se pudo definir el direccionamiento
de marketing de la cooperativa y la estrategia de introduccion de la marca
JEP. Con la propuesta de la campafia de introduccion de la marca y la

evaluacion de la misma se concluye la investigacion.
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ABSTRACT

For de development of this thesis project, defined as objective, conduct a
study to establish a marketing strategy that will allow the introduction of the
savings and credit cooperative in Ecuador Progressive youth in the parish
Guamani Pichincha Province, Quito Canton. To establish the usefulness of
the project, different methods, such as analytic- synthetic, inductive-
deductive further observation techniques, surveys and interviews were use,
in the parish of Guamani. To sustain research a theoretical framework was
develop at various literature sources. Market research was conduct in the
Guamani parish; with a sample of the economically active population were
interviewed officials and members of the cooperative. Could define the
routing of the Cooperative marketing and strategy for the introduction of the
proposed JEP. With the proposed campaign introduction of the brand and the

evaluation of the same investigation, it is conclude.

KEYWORDS:

e STRATEGY
e MARKETING

e SAVINGS AND CREDIT COOPERATIVE
e JEP

e GUAMANI



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1. Introduccion

Para los paises del tercer mundo, el acceso a los servicios financieros
constituye un factor decisivo para impulsar el desarrollo econémico y el

bienestar de la poblacion.

La repercusion que podrian tener estos servicios en América Latina, son
presentados por Sanquinetti (2011):
Un primer aspecto muy relevante es que las instituciones financieras
tienen la misién de captar el ahorro doméstico para financiar tanto el
capital de trabajo (necesidad de liquidez) como la inversién de las
empresas (capital fisico). Por su parte, las familias también requieren
crédito para financiar inversiones o necesidades de gastos (p.e., la
educacion de los nifios o la compra de bienes durables), cuya

temporalidad puede no coincidir con la disponibilidad corriente de
ingresos o ahorros. (pag. 19)

En esta area los sectores mas pobres siempre han sido los menos
favorecidos con el acceso a créditos. Durante muchos afios los gobiernos de
turno en el Ecuador, fruto de las malas politicas econémicas, provocaron el

empobrecimiento de los sectores mas vulnerables de la poblacion.

En contraste a esta critica situacion en el Ecuador, en los dltimos afios,
se ha ido desarrollando el sector financiero, especialmente el cooperativo,
gque se ha constituido en una alternativa para los sectores mas

desfavorecidos por los sistemas tradicionales.

El sector de las Cooperativas de Ahorro y Crédito para mantener su
crecimiento y no desaparecer ante la influencia de la banca tradicional,
reconoce la necesidad del empleo de técnicas y herramientas para identificar
el mercado al cual deben dirigirse. Mediante la investigacion de mercado
pueden definir las estrategias del mix a seguir: posicionamiento, publicidad,
precios y distribucion del producto o servicio financiero que se demande, de
manera que se favorezca el cliente, y asi lograr el cumplimiento de los

objetivos de la institucion.



En este capitulo se analizar4d el marco tedrico que fundamenta este
proyecto, asi como, se expondra los aspectos generales de la Cooperativa

JEP, algunos en los que se aplicaran las mencionadas teorias.
1.2. El problema
1.2.1 Desarrollo del problema

En la sociedad actual, se buscan alternativas que posibiliten el desarrollo
econdmico, social, solidario y sostenible del pais. En el Ecuador la economia
social y solidaria es priorizada por el Estado como una via de solucion para

las necesidades de la poblacion (Jaramillo, 2013).

El cooperativismo juega un papel importante dentro del desarrollo
econdémico-social del pais, significando una forma de progreso de grandes
sectores de la poblacion, ya que en las cooperativas, las familias de menos
recursos econémicos, encuentran un apoyo al que no tienen acceso en resto

del sistema financiero tradicional.
1.2.2 Definicién del problema

Introduccion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana
Progresista (JEP) en la parroquia Guamani cantén Quito, provincia de
Pichincha.

1.2.3 Formulacién del problema a resolver

e (Qué informacidon que se necesita para fundamentar teéricamente la

investigacion a desarrollar?

e ;COmo sera el impacto de los factores internos y externos de la

organizacion en la situacion de la Cooperativa JEP?

e ¢ Cual es la demanda potencial e insatisfecha y la oferta existente de

las cooperativas de ahorro y crédito en la parroquia Guamani?

e ¢ Se conoce el direccionamiento de marketing para la introduccion de

la Cooperativa JEP en el mercado de la parroquia de Guamani?



e ¢Qué estrategias de marketing permitiran introducir a la Cooperativa

JEP en la parroquia de Guamani?

e ¢(Cudles son las acciones de comunicacién que se requieren para

introducir la marca JEP en la parroquia Guamani?

e Se podra elaborar un presupuesto de marketing para lograr la

introduccién de la marca JEP en la parroquia de Guamani?
1.2.4 Objetivos
1.2.4.1 Objetivo general

Elaborar una estrategia de marketing para la introduccion de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana Progresista en la

parroquia Guamani canton Quito, provincia de Pichincha.
1.2.4.2 Objetivos especificos

e Determinar toda la informacion suficiente y necesaria para
fundamentar tedricamente la investigacion a desarrollar teniendo en
cuenta los estudios de mercado, estrategia organizacional, el
cooperativismo, legislacién vigente y evaluacién de impactos, entre

otros temas relacionados al giro de negocios de la JEP.

e Realizar una investigaciéon de mercado en la provincia de Pichincha,
Canton Quito, Parroquia Guamani con el fin de determinar la
demanda potencial e insatisfecha y la oferta existente de las
cooperativa de ahorro y crédito, a través de un estudio cualitativo —

cuantitativo.

e Desarrollar un analisis situacional de la Cooperativa JEP para conocer
los procesos y otros aspectos de impacto interno y externo de la

organizacion.

e Conocer el direccionamiento de marketing de la Cooperativa JEP,

para definir la estrategia de introduccién en el nuevo mercado.

e Definir el perfil tactico de marketing a favor de la Mix para la

estructura del plan operativo de introduccién de la Cooperativa JEP.



e Disefar la campafia de comunicacion para la introduccion de la

cooperativa JEP en el mercado de la parroquia de Guamani.

e Elaborar el presupuesto de marketing y evaluar los beneficios del plan

estratégico propuesto para conocer su viabilidad.
1.2.5 Hipétesis

Existe una demanda insatisfecha en el mercado financiero de la
parroquia Guamani, canton Quito, provincia de Pichincha, que permitira la

introduccioén de la marca JEP.
1.2.6 Justificacion
1.2.6.1 Aspectos macro

En el canton Quito se localiza la capital del pais por lo que su peso en la
economia de la nacién ecuatoriana es fundamental. Asi lo demuestra el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) que en el censo de 2010
determindé como las actividades econémicas mas importantes de la ciudad

de Quito las siguientes:

o Actividades economicas
7% ° B Comercio al por mayor y menor

7% \\
\ B Transporte y almacenamiento de producto

8%
/ B Actividades de alojamiento y servicio de comidas
Administracién publica y defensa
0,
8% Actividades profesionales

8% Actividades de servicio administrativo

B Industrias manufactureras
m Construccion

Ensefanza

Figura 1. Actividades econdmicas mas representativas del cantén Quito
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), censo 2010

El cantén Quito tiene en la agricultura como sus principales cultivos el
trigo, cebada, maiz, papas, avena, tomates y cebollas. En la ganaderia se

dedican principalmente al ganado vacuno, porcino, caballar, ovino y caprino.

El mismo censo 2010, determiné como las actividades de ocupacién mas

importantes de la ciudad de Quito, las siguientes:



6% ___Actividades de ocupacion
B Empleados u obreros
del sector privado

B Trabajo por su cuenta
propia

Empleado u obrero
del Estado

B Empleada doméstica

Figura 2. Actividades de ocupacion mas importantes de Quito
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), censo 2010

La poblacion del canton Quito a 2010 fue de 2'239.191 habitantes,
determinandose una PEA de 800.630 personas, al dividirla por género la
cifra correspondiente a hombres fue de 442.750 y de 357.880 mujeres
(INEC, 2010).

El canton Quito representa el 94.52% del sector financiero de la provincia
de Pichincha, las captaciones hasta el afio anterior ascienden a 7,882
millones de dolares y la cartera de crédito a igual periodo suma 8,228
millones de ddlares denotando el 98.6% de las colocaciones totales en la
provincia (INEC, 2010).

1.2.6.2 Aspectos micro

El proceso de dolarizacion de la economia ecuatoriana significé un

drastico cambio en todos los sectores econémicos del pais.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito, han tenido que adoptar
estrategias orientadas a la diferenciacion en los productos y servicios que

beneficien a sus socios y garanticen su lealtad.

El sector cooperativo de ahorro y crédito es el segundo en importancia
en el sistema financiero privado del pais, el crecimiento de este sector se
debe al enfoque social mediante la importancia e interaccién que tiene con
los sectores mas necesitados con créditos microempresariales, de vivienda y
de consumo. El servicio de intermediacion que oferta se distingue por su
eficiencia y seguridad que se convierte en un mayor crecimiento sostenido,

por ejemplo hace 10 afos el sistema cooperativo representaba solo el 1%



del sistema financiero, alcanzando actualmente el 22%. Con la nueva ley de
economia popular y solidaria se presume que para el 2020, el sistema

cooperativo sera el 45 6 50 por ciento del sistema financiero (Guerra, 2012).

El crecimiento econdmico de cualquier regidbn representa una
oportunidad para el sector cooperativo, pues le permite la apertura de
nuevas oficinas para insertarse en el mercado con nuevas fuentes de crédito
y ahorro, mejorar su competencia y facilitar el acceso a bienes y servicios a
las poblaciones periféricas, compitiendo con la banca pero sin afectar a sus
similares. La JEP ingresa a competir en igualdad de oportunidades con el
sector bancario brindando productos y servicios distintivos de calidad a la
poblacion buscando siempre un beneficio hacia los socios y las

microfinanzas populares.

La cooperativa JEP posee productos y servicios virtuales que de cierta
forma desconcentran las actividades financieras ya que desde la comodidad
del hogar u oficina o cualquier lugar que se encuentre podran realizar

transacciones tanto de ahorro, crédito y pago de servicios.

La JEP ofrece una de las mejores tasas de interés para depdsitos de
ahorro y a plazos en comparacién con la competencia en especial con la
banca privada, sociedades financieras, mutualistas y un alto porcentaje de

cooperativas.

El sector de cooperativas en depdsitos al ahorro tiene la tasa de interés
mas alta y pagada a sus socios con el de 2.14% anual, en este sector se
encuentra la Cooperativa JEP Ltda., con una tasa efectiva anual de 2.79%,
demostrando ser la mas competitiva que el resto de las instituciones
financieras, ya que el sector de la banca privada brinda una tasa de interés
anual de 0.90%, seguido por el sector mutualistas con una tasa de interés

pagada anual del 0.95% (Superintendencia de Bancos del Ecuador, 2014).

En cuanto al pago de tasas de interés por los depositos de plazo la
Cooperativa JEP Ltda., en el periodo de 31-60 dias paga una tasa de interés
de 5.74%, de 61-90 dias una tasa de interés de 6.11%, de 91-120 dias una
tasa de interés de 6.60%, de 121-180 dias paga una tasa de 6.89%, de 181-



360 dias la tasa de interés es de 7.69%; y, de mas de 360 dias cuenta con
una tasa de interés de 9.93%; demostrando ser la mas competitiva que el
resto de instituciones financieras en el pago de intereses en depdsitos a

plazo (Superintendencia de Bancos del Ecuador, 2014).

Ademas, en el periodo de mas de 360 dias para depodsitos a plazos, la
banca privada paga una tasa de interés de 6.13%, seguida por el sector
mutualista con una tasa de interés del 7.01%; y, por el sector de sociedades
financieras con una tasa de interés de 8.30%, demostrando que estas tasas
de interés son menores en comparacion de las tasas de interés pagadas de

la Cooperativa JEP (Superintendencia de Bancos del Ecuador, 2014).
1.2.6.3 Justificacién de lainvestigacion
Relevancia social

En la actualidad, en el cantdn Quito, el sistema financiero se encuentra

concentrado en las zonas comerciales de la cabecera cantonal.

La Cooperativa JEP Ltda. contribuird, mediante la prestacion de
productos y servicios financieros de calidad tanto en captaciones como de
colocaciones, al crecimiento del sector como fuente dinamizadora de
emprendimientos o fortalecimientos comerciales o individuales de la

poblacién, fomentando el cooperativismo mediante practicas de RSE.

El proyecto sera ubicado en la zona urbana del canton Quito en la
parroquia Guamani, por tal razdn es conveniente que su ubicacion
estratégica sea en la zona central, ya que en la actualidad el comercio esta
creciendo (es fuente fundamental) en este sector, ademas que al estar en un
punto estratégico y central representa para mayor comodidad para los socios

y clientes.
Crecimiento empresarial

La implementacion de los resultados del estudio representard un
crecimiento para la Cooperativa JEP al ampliar sus servicios y podra
mantenerse dentro de las entidades de su tipo en el sector financiero con

mayor presencia en el mercado.



Vinculacion ESPE — Empresa

El estudio también servira para demostrar la utilidad del vinculo entre la
universidad y el sector empresarial para el desarrollo del pais.

Impacto tedrico

La investigacion brindar4 a los profesionales una base tedrica para la
realizacion de futuros estudios en el sector financiero, especificamente en el

de las cooperativas de ahorro y crédito.

En el ambito educativo el documento resultante de esta investigacion
servirh como instrumento de consulta y apoyo para el desarrollo del
aprendizaje de los estudiantes de otras ediciones del programa de maestria

en mercadotecnia.

En lo personal la elaboracion de esta investigacion contribuird al
crecimiento profesional del investigador, consolidando los conocimientos

adquiridos en el transcurso de la maestria.

1.3. Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana

Progresista

Las actividades y operaciones que realiza la Cooperativa estan regidas
por la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario, Reglamento General de la Ley Orgéanica de la
Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario y
demas normativa interna y externa que rigen la Constitucion, Organizacion,
Funcionamiento y Liquidacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito que

realizan Intermediacion Financiera con el Publico.

Para dar cumplimiento a su mision: “Satisfacer las necesidades de los
socios con productos financieros, excelencia en el servicio y solidos valores”,
cuenta con 1200 empleados de los cuales el 30 % son hombres y el 70%
restante mujeres y mas de 500 mil socios duefios de la Cooperativa,
aproximadamente un 70% de los mismos son mujeres, vinculadas a
diferentes actividades micro productivas, tanto de los sectores rurales, como

urbano marginales.



Segun la informacion publicada en su sitio web, al cierre de diciembre de
2014 el valor de los activos de la Cooperativa JEP Ltda., ascienden
8287926°999.50 ddlares, las captaciones totales suman 709°386°334.48
dolares, su cartera de créditos es de 618°478°124.35 ddlares y la utilidad

obtenida en el ejercicio fiscal asciende a 7°726°055.26 ddlares.

La JEP cuenta con 6rganos de gobierno y grupos de colaboradores que
trabajan conjunta y cooperativamente para la consecucion de sus objetivos,
donde la maxima direccion son los socios, a través de la Asamblea General
que se reune de forma semestral, informandose de todos los aspectos
relevantes a la parte financiera. Su estructura se expone en el organigrama
de la figura numero 3 (Cooperativa de Ahorro y Crédito "Juventud

Ecuatoriana Progresista” Ltda., 2012).

CONSEJO DE AUDITORIA

VIGILANCIA  ® INTERNA

UNIDAD DE

CUMPLIMIENTO

SEGURIDAD DE 2
LA INFORMACION

RIESGOS

INTEGRALES
JURIDICO -
L - o +
l 1 L L] L]
DIRECCION DE DPERACIONES DIRECCION DIRECCION DIRECCION DIRECCIONES
PRODUCTOS Y SER FINANCIERA ADMINISTRATIVA TECNOLOGICA REGIONALES

Figura 3: Organigrama Cooperativa de Ahorro y Crédito "Juventud Ecuatoriana
Progresista" Ltda.
Fuente: Cooperativa JEP (2012)

En su Planificacion Estratégica 2012 — 2016, defini6 como uno de sus
objetivos estratégicos “La ampliacién de la cobertura con nuevas oficinas”,

principalmente en ciudades y puntos estratégicos de con alto potencial
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demografico, comercial y productivo, que permitan acercar los servicios
financieros a los socios actuales y potenciales, fomentando las actividades
econdémicas y productivas de esos sectores (Cooperativa de Ahorro y

Crédito "Juventud Ecuatoriana Progresista” Ltda., 2012).

Ademas, de acuerdo a los informes publicados por la Superintendencia
de Bancos y Seguros, el potencial de captaciones para una agencia esta
sobre los 13.9 millones de dolares; y, para las colocaciones de crédito 33.2

millones de dolares, por afio.
1.3.1 Resefia histérica

La Cooperativa JEP, es una entidad dedicada a las finanzas sociales,
creada mediante acuerdo Ministerial 3310, el 31 de diciembre de 1971 y
calificada por la Superintendencia de Bancos y Seguros con Resolucion
SBS-2003-0596, de agosto 12 de 2003 (Cooperativa de Ahorro y Crédito
"Juventud Ecuatoriana Progresista” Ltda., 2012)

Fue constituida en la parroquia de Sayausi, del cantén Cuenca, provincia
del Azuay, republica del Ecuador, con la iniciativa de 29 jévenes, ha
incursionado en un sostenido apoyo crediticio a los segmentos poblacionales
gue no tienen acceso al crédito de la banca tradicional, aspecto que ha

estimulado la aceptacion y confianza de la gente.

En los ultimos 14 afios ha mantenido un desarrollo constante gracias a la
confianza de sus afiliados, por ser una institucion financiera que ha brindado
soluciones con calidad y calidez en sus servicios. Con una prudencia
financiera responsable que administra correctamente el dinero de sus
depositantes e inversionistas lo que ha contribuido de manera eficiente en el
crecimiento de la institucion. Apoyando de manera ejemplar al sistema
cooperativo de ahorro y crédito siendo una de las principales entidades
financieras que ha marcado las pautas del cooperativismo en el pais con un

enfoque solidario y con tecnologia de punta.

La entidad financiera fue controlada por varios afios por Ila
Superintendencia de Bancos y Seguros y desde el 2013 por ordenamiento

juridico (vigente) por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.
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Posee una calificacion de riesgo de A+ que en el sistema cooperativo es
una de las mejores; otorgada por el Comité de Calificacion de Microfinanza
Calificadora de Riesgo S. A. Microriesg., que significa “ser una institucién
fuerte, tiene un sdlido record financiero y es bien recibida en sus mercados

naturales de dinero”.

Cuenta con la Corporacion del Seguro de Deposito COSEDE que ofrece

seguridad y tranquilidad a sus depositantes.

Ademéas cumple con el segundo principio del cooperativismo, control
democrético de los socios conformado por los consejos de administracion y
vigilancia, que orientan todos sus esfuerzos para garantizar una adecuada
gobernabilidad corporativa sobre una sélida base de principios y valores
cooperativos, normando adecuadamente los habitos de competencia de
funcionarios y empleados, bajo un lineamiento de democracia, equidad y

justicia, que vela para que se cumplan con los principios del cooperativismo.

Con 43 afios de servicio, y mas de medio millon de socios la
“Cooperativa de la gente para la gente”, desde el afio 2007 se convierte en
la cooperativa mas grande del Ecuador. Mantiene una alta seguridad fisica y
tecnologica en cada una de sus agencias a nivel nacional con personal de
seguridad y con tecnologia de punta que mitiga los riesgos de penetracion
fraudulenta a los sistemas informaticos; asegurando el dinero de sus

depositantes e inversionistas.

La Revista Gestion, en su ranking anual 2014 la ubic6 por quinto afio
consecutivo, como “la mas grande” por su monto de activos, depdsitos +
valores en circulacion, patrimonio y utilidades superiores a las de cualquier

otra cooperativa del pais.

Mientras que la Revista Ekos, en su ranking empresarial Titanes de la
Economia ubico a la JEP en el puesto 226 a nivel empresarial convirtiéndola

en la Cooperativa de Ahorro y Crédito mejor situada del pais.

Ademas, la Confederacion Alemana de Cooperativas, con datos a
diciembre 2013 la situ6 en el puesto 9 del ranking de Cooperativa de Ahorro

y Crédito de América Latina y el Caribe, destacando entre las 10 primeras.



12

Actualmente cuenta con 850 millones délares en activos, 37 agencias a
nivel nacional (Azuay, Guayas, Pichincha, Cafar, El Oro Loja, Los Rios,
Santo Domingo y Morona Santiago) y mas de 200 cajeros automaticos con
su propia red COOPENLACE.

Su solvencia se ha ido construyendo dia a dia con la ética y el
profesionalismo de su gran equipo de trabajo, profesionales especializados,
gente comprometida que trabaja para dar el mejor servicio. Con una cultura
y calidad de atencion al socio, siendo el soporte para el crecimiento y
desarrollo de: artesanos, agricultores, comerciantes, empresarios y de todo
el pais (Cooperativa de Ahorro y Crédito "Juventud Ecuatoriana Progresista”
Ltda., 2012).

1.3.2 Valores y principios corporativos

Satisfacer las necesidades de los socios con productos financieros,

excelencia en el servicio y sélidos valores.

e Prudencia Financiera: Manejo eficiente y responsable de los recursos
de los socios.

e Trabajo en Equipo: Union de esfuerzos para alcanzar un objetivo en
comun.

e Honestidad: Decir y actuar transparentemente, sin perjudicar a un
tercero.

e Responsabilidad: Cumplir con los compromisos y obligaciones a
tiempo.

e Compromiso: Cumplir y superar las expectativas de la institucion.

e Mejora Continua: Crear permanentemente valor a nuestro trabajo,
haciendo mejor las cosas todos los dias.

e Calidez: Ser cordial, amable y con una alta disposicién de servicio a
nuestros socios.

e Equidad: Actuar con igualdad y justicia. (JEP, 2014)



13

1.3.3 Misién

Satisfacer las necesidades de los socios con productos financieros,
excelencia en el servicio y sélidos valores. (JEP, 2014)

1.3.4 Visién

Ser la Institucion Financiera mas importante del Ecuador, por su

excelencia en el servicio y compromiso con sus socios. (JEP, 2014)
1.3.5 Objetivos empresariales

1. Mantener un crecimiento anual de activos de al menos un 20%

2. Incrementar al menos en 10% el ROA anual

w

Alcanzar un 50% de composicion de la cartera de microcrédito al
2019

Alcanzar un 3.39% de participacién en captaciones al 2019

Mantener la reventa de productos y servicios al menos en un 80%
Alcanzar al menos el 90% de satisfaccion del cliente externo

Posicionar la marca JEP por preferencia en cada region

© N o g &

Mejorar la gestion de créditos de manera de cumplir el 100% de los

estandares de calidad establecidos

9. Implementar una administracion por procesos en Crédito y
Captaciones al 2019

10. Mejorar la productividad del personal a un 60% al 2019

11.Incrementar el uso de los canales electronicos a 20'000.000 de
transacciones al 2019

12.Alcanzar al menos el 85% de satisfaccion del cliente interno (JEP,

2014)

Los objetivos niumero 6 y 7 demuestran la importancia del marketing

dentro de la planeacion estratégica de la cooperativa.
1.3.6 Servicios que presta

Los servicios financieros que prestan las cooperativas tienen similitud,
pero la JEP aplica estrategias de diferenciacion que la distinguen entre las

de su tipo. A continuacion se relacionan los servicios financieros JEP.
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Abre tu Cuenta:

Al abrir una cuenta con un minimo de 20 délares, el depositante, se
convierte en socio-duefio de la Cooperativa y puede acceder a todos los
beneficios JEP (JEP, 2015).

Cuentas de ahorro:

e Ahorros vista: Posibilita asegurar el crecimiento de los ahorros con las
mejores tasas del mercado financiero.

e Ahorros fondo JEP: Es un ahorro programado que da la oportunidad
de incrementar el dinero para actividades a mediano y largo plazo
como: vacaciones, educacion, salud, entre otras.

e Ahorros Super JEP: Ofrece el pago inmediato a través de ordenes de
pago.

e Ahorros JEPIto: Dirigido a fomentar la cultura de ahorro, en los nifos,
en su cuenta infantil JEPito, ésta cuenta de ahorros les da la
oportunidad de desarrollar su sentido de responsabilidad, a través de
la importancia del ahorro.

e Ahorro Inteligente: Forma de invertir en la Cooperativa JEP, la
institucion ofrece mayor rentabilidad en el menor tiempo, haciendo
producir el dinero de forma segura y confiable.

e Depo6sito a Plazo Fijo: Es una alternativa de inversidbn segura y
rentable; donde el dinero gana los mejores intereses del mercado, se
caracteriza por tener un plazo previamente establecido generando
gran rentabilidad.

e Simulador de Ahorros: Permite a los socios calcular el interés a
obtener para cada tipo de cuenta segun las condiciones, accediendo
a la pagina web de JEP sin necesidad de acudir a una agencia (JEP,
2015).

Créditos:

e Crédito de Consumo: El dinero se designara, para la cancelacion de

deudas, gastos de viaje, bienes de consumo, remodelacién de
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viviendas, compra de vehiculo, gastos de salud y pago de servicios.
Las cuotas a pagar provienen de los sueldos o mensualidades.
Microcrédito: Son operaciones de crédito cuyo destino serd el
financiamiento de actividades productivas (capital de trabajo), de
comercializacion o servicios que mantenga el socio. En la JEP los
créditos son oportunos y econémicos.

Crédito de Vivienda: Son operaciones de crédito otorgadas
Gnicamente a personas naturales y sera destinado a la adquisicion,
construccion, ampliacion y remodelacion de unidades habitacionales;
se otorgard al usuario final del inmueble, siempre que sea para uso
personal y no posea mas de una unidad.

Crédito Comercial PYMES: Son créditos orientados a personas
naturales o juridicas, destinados a financiar diversas actividades
productivas y de comercializacion a una menor escala que el
segmento empresarial, con ingresos directamente relacionadas con la
actividad productiva y/o de comercializacion, cuya fuente de pago
provenga de dicha actividad.

Simulador de Créditos: Funciona igual que el simulador de ahorros.
Crédito en Linea: Formulario JEP para solicitar créditos en linea (JEP,
2015).

Permite recibir dinero del exterior de forma rapida y seguro; a través de

multiples remesadoras en todo el mundo (JEP, 2015).

Tarjeta de Débito:

Tarjeta VISA DEBITO: Brinda la oportunidad de realizar compras a
nivel nacional e internacional y retiros en cajeros automaticos de las
redes COOPENLACE, BANRED y PLUS; ademas de obtener mayor
seguridad con su chip inteligente.

Red Cajeros Coopenlance: La Red de Cajeros Automaticos (ATM)
propios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP es llamada

COOPENLACE. La misma sigue creciendo para comodidad de sus
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socios, duefios de la Cooperativa mas grande del Ecuador (JEP,
2015).

JEP on line:

Mediante este sistema transaccional las personas naturales y empresas
podran administrar su dinero desde la comodidad de su negocio, casa o
puesto de trabajo (JEP, 2015).

Servicios Complementarios:

e Pago de Nomina: Facilta la cancelacion mensual de los
colaboradores de empresas publicas y privadas a través del servicio
de pago de nomina, convirtiendo a los trabajadores en socios;
guienes podran acceder de manera inmediata a todos los productos y
servicios que ofrece la institucion.

e Prestaciones IESS: Permite cobrar todas las prestaciones del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

e Depoésito en Cheque: Los socios pueden hacer sus depésitos, en la
cuenta de ahorros, en cheques de cualquier institucién financiera.

e Transferencia de Dinero: Podran realizar transferencias de dinero a
cualquier entidad financiera.

e Sistema de Pagos Interbancarios: El sistema de Pago Interbancario
es un servicio que presta el Banco Central del Ecuador (BCE), a
través de las instituciones del sistema financiero.

e Linea gratuita 1800: La JEP, con la finalidad de brindar un mejor
servicio y un beneficio mas a sus socios, pone a disposicion la linea
gratuita 1800 JEP JEP (1800537537) para reclamos y sugerencias.

e Servicios adicionales JEP: Con la finalidad de ofrecer un mejor
servicio y satisfacer las necesidades de sus socios, clientes y
usuarios, se podra realizar transacciones relacionadas con el pago de
servicios basicos (luz, agua, teléfono), a través del débito automatico
de su cuenta o directamente en las ventanillas.

e Turbo Swift: Es un sistema de transferencias nacionales como

internacionales, a través de codigo C JEP EC EQ que envia dinero de
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forma rapida y segura desde cualquier parte del mundo, sin limite de
monto (JEP, 2015).

1.3.7 Plan Estratégico JEP

El plan estratégico es el documento en el que los responsables de una
organizacion, reflejan cual sera la estrategia a seguir en el medio plazo. Por
lo tanto, el plan estratégico se implanta habitualmente para un periodo que

oscila entre 1 y 5 afios.

La Cooperativa JEP aprobo6 su Plan Estratégico para el periodo 2015 —
2019 en el que grupa los objetivos en cinco perspectivas: estratégicas,
financiera, cliente, procesos, aprendizaje y crecimiento (JEP, 2014).

Define ademas los indicadores, responsables de su cumplimiento,
frecuencia y metas para el periodo. En el Anexo nimero 1 se despliegan los

objetivos relacionados con el marketing.
1.3.8 Aspectos generales de la Cooperativa JEP

La concientizacion de la reduccién de papel es uno de los factores que
aparte de disminuir costos, produce directamente un aporte al planeta, su
proceso se fija en que todo documento interno en un 60% sea almacenado
en los discos back up con una amplia capacidad. De esta forma se evita el
consumo de papel y téner, este proceso es ejecutado en todas las agencias
donde la informacién, file de cada socio, es almacenada digitalmente, de
esta forma se ahorra espacios fisicos y permite una eficiente atencion al
socio que quiere renovar un crédito o necesita informacion especifica de los

productos y servicios.

En la Cooperativa JEP, tanto para deposito y retiro, no se debe llenar
papeletas. Esto con el fin de mitigar el uso de este recurso que afecta al
medio ambiente por la tala de arboles. Con la tecnologia de vanguardia
permite que los socios o clientes de la JEP pueden realizar sus
transacciones unicamente con su documento habilitante como es la cédula

de ciudadania y para extranjeros el pasaporte o cédula de identidad, este


http://es.wikipedia.org/wiki/Documento
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n
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andlisis se realizo en vista que diariamente hay un nivel de mas de 280,000

transacciones a nivel nacional en 37 Agencias operativas.

La JEP mantiene ATMS recicladores, los mismos que permiten que el
socio o cliente puede realizar depdsitos o retiros desde la comodidad de su
ATM mas cercano a su domicilio o trabajo, esta tecnologia ha permitido que
los socios no dependan de su Agencia ni del horario de atencion ya que los
mismos trabajan los 365 dias de afio y las 24 horas del dia, en cuanto a

servicio pueden realizar recargas electrénicas a través de los ATMS.

Busca diferenciarse de la competencia mediante las siguientes

estrategias:

e Por su nivel de activos, hoy en dia JEP, es la cooperativa de ahorro y
crédito por quinto afio consecutivo considerada la mas grande del
pais y la novena en América Latina y el Caribe, esto ha permitido
ganar confianza en sus socios y clientes y que con su aporte en
inversiones o depdsitos a plazo fijo lidera el mercado cooperativista
en el Ecuador.

e Las agencias operativas trabajan con horario normal de atencién de
8h00 a 18h00, los 365 dias de afio, lo que ha permitido estar mas
cerca de nuestros socios Yy clientes dando soluciones a sus
necesidades.

e Cuenta con la Red Coopenlace, siendo una red con mas de 200
cajeros propios de la institucion, que estan distribuidos
estratégicamente en zonas de influencia a nivel nacional donde JEP
mantiene presencia con agencias. Ninguna Cooperativa de Ahorro y
Crédito cuenta con esta tecnologia en nimero de cajeros automaticos
al servicio de sus socios, convirtiendose en la mas grande red en el
nivel cooperativista.

e Servicio JEP on line, para empresas y personas, permite realizar
transferencias de hasta 20,000 USD al dia y el socio o cliente puede
parametrizar sus montos, lo que en el sector cooperativista del pais

no se cuenta con este servicio, de igual forma se puede realizar
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consultas de créditos y pre aprobaciones, servicios de pago de
servicios basicos y recargas electrénicas.

e Visa Debito es un tarjeta habilitada para los socios y clientes JEP, la
misma que tiene cobertura internacional para compras en
establecimientos afiliados a la franquicia Visa, en el segmento
cooperativista no hay tarjeta alguna o semejante.

e Data Center, el mejor del pais por la tecnologia de redundancia, su
data center alterno contingente se encuentra en Azoguez, permite
tener el back al segundo, lo que ninguna Cooperativa de Ahorro y
Crédito lo mantiene y da seguridad a la informacion de todos sus
socios y clientes.

e La velocidad en el sistema transaccional en gigabyte permite agilizar

la atencién a los socios por cada transaccion.

Las estrategias de enfoque de la JEP se dirigen de la siguiente forma:

La expansion de JEP es una de sus prioridades, por ello se encuentra en
una planificacion de expansién para ofertar productos y servicios de calidad,
con profesionales que otorguen calidez a la personalizacion de los mismos,
brindando solucién oportuna a las necesidades de cada uno de los socios
potenciales y obijetivos, fortaleciendo el desarrollo local, brindando fuentes
de trabajo y aportando al buen vivir. Es por ello que una Agencia en la
parroquia de Guamani aportaria con productos de ahorro y crédito a los
actores de la economia popular y solidaria, y miles de familias que

mantienen objetivos claros de crecimiento.

En la parroquia de Guamani, se construird una edificacion confortable
para sus socios, instalara cajeros automaticos en las zonas de influencia

para la comodidad de socios y clientes del sector.

Sobre todo, el objetivo de ingresar al sector es brindar créditos, que
dependiendo de la capacidad de pago, sus montos son amplios a los que
regularmente el segmento cooperativista y bancario ofertaria, convirtiéndose

en un elemento diferente a lo que las IFIS presentan actualmente.
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El enfoque es penetrar en el segmento de crédito micro ya que en la
actualidad su fuerte es el crédito de consumo, de esta forma se quiere
nivelar al 50% de cada producto buscando el desarrollo local a través de

micro negocios en la zona.

1.4. Marco Teorico
1.4.1 Generalidades del plan de marketing

Todo plan lleva implicito la definicion de una misién, objetivos,
estrategias y tacticas para su consecucion, que deberan cumplirse

escalonadamente segun un cronograma elaborado al efecto.
Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), (2001):

...el plan de marketing es un documento compuesto por un analisis de la
situaciéon de mercadotecnia actual, el analisis de las oportunidades y
amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de
mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados (el
estado proyectado de pérdidas y utilidades). (pag. 125)

Plan Estratégico de Marketing:

Plan Estratégico de Marketing es un documento escrito que incluye una
estructura compuesta por: 1) un analisis de la situacion, 2) los objetivos
de marketing, 3) el posicionamiento y la ventaja diferencial, 4) la
descripcién de los mercados meta hacia los que se dirigiran los
programas de marketing, 5) el disefio de la mezcla de marketing y 6) los
instrumentos que permitiran la evaluacion y control constante de cada
operacion planificada. (Fischer & Espejo, 2004, pag. 35)

Es decir, que en un plan de marketing se describe el producto (disefio y
caracteristicas), su precio y las vias de promocién y distribucion del mismo,
se incluye también el presupuesto requerido y el proceso de evaluacion e

implantacion.

La estructura generalmente aceptada (American Marketing Asociation),

para la confeccion de un plan de marketing es la siguiente:

e Analisis de la situacién
e Determinacion de objetivos
e Elaboracion y seleccion de estrategias

e Plan de accion



e Establecimiento del presupuesto

e Métodos de control

4[ Andlisis de la Situacién ]

[ Determinacion de Objetivos J

h 4

A Y Y

Elaboracién y
Seleccion de Plan de Accidn
Estrategias

Establecimiento de
Presupuesto

Y

Métodos de
Control

Figura 4. “Etapas para la Elaboracién de un Plan de Marketing”
Fuente: American Marketing Asociation

1.4.2 Investigacion de mercado
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Se puede precisar el estudio de mercado como un proceso sisteméatico

competencia y proveedores (Emprendedores, 2009).

de recoleccion y andlisis de datos e informacion acerca de los clientes y
competidores que intervienen en un determinado mercado. La informacion
obtenida permite identificar algunos elementos relacionados con: gustos,
preferencias, necesidades, precios del mercado, tipo de distribucion, las

promociones existentes sobre productos iguales o similares de los clientes,

Con la investigacion de mercados se buscan estrategias que permiten

segmentos (Kotler & Amstrong, 2008).

Los objetivos de los estudios de mercado son:

- Definir claramente la demanda.

relacionarse con el consumidor, mejorando una marca, lanzando un nuevo
producto, mejorando un producto existente o impactando la mente del

consumidor a través de una accion publicitaria efectiva o explorando nuevos
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- Conocer la oferta actual y potencial.

- Establecer qué se puede vender.

- Saber a quién se puede vender.

- Conocer como se puede vender.

- Conocer los gustos y preferencias de los clientes.

- Conocer la competencia y contrarrestar sus efectos.

- Evaluar resultados de estrategias de comercializacion.

- Conocer los precios a los que se venden los servicios (Ramirez, Vidal

& Dominguez, 2009, pag. 1).

Los estudio de mercado, también establecen la base preliminar para los
andlisis técnicos, financieros y econdémicos de un nuevo proyecto

empresarial (Lafuente, 2010, pag. 29).

Como se ha mencionado, mediante el estudio de mercado pueden
lograrse multiples objetivos, no obstante en la realidad se emplean en casos
bien definidos. Segun literatura especializada, para llevar a cabo un analisis
comercial, se detallan un conjunto de pasos, a continuacion se muestran los

mas aceptados:

v Analisis del producto
- Producto principal.
- Subproductos.
- Productos sustitutivos.

- Productos complementarios

v" Clientes Potenciales
v" Andlisis del mercado

v" Proveedores
- Distribuidores (Ramirez, Vidal & Dominguez, 2009, pag. 1).

1.4.2.1 Aspectos que se deben definir sobre el estudio de

mercado.

Determinacion del mercado objetivo: es el mercado al que se orientaran

los productos y servicios de una nueva empresa o de otra que desea
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expandirse, revelando abundantemente las razones que fundamentan la
decision (Quintana, 2005).

Andlisis actual y futuro de la demanda: Se persigue conocer si tanto la
empresa, como los productos y servicios financieros que ofrecera, contaran
con una demanda que haga viable el proyecto. Para ello debera efectuarse
una investigacion de mercado que se sustentard en la evaluacion del

sistema financiero y de variables sociales y econdmicas (Quintana, 2005).

Analisis actual y futuro de la oferta: La entidad tiene que considerar las
condiciones a las que se enfrentara con la competencia en el mercado de las
finanzas, identificando los productos y servicios financieros ya existentes en

el mercado en que se pretende posicionar (Quintana, 2005).

Anadlisis de los precios: Se refiere a los mecanismos de formacion de

precios en el mercado del producto.

1. Mecanismo de formacioén: seleccionar el mecanismo de formacion
que se corresponda con las caracteristicas del producto y del tipo
de mercado.

2. Fijacion del precio: delimitar los valores méaximos y minimos entre
los que oscilara el precio de venta unitario del producto, y sus
repercusiones sobre el comportamiento de la demanda. Luego de
identificado el precio, el mismo se utiliza para las estimaciones

financieras del proyecto (Quintana, 2005).
1.4.2.2 Proceso de investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercados es conceptualizado por
diferentes autores, por ello a continuacion seran mencionados algunos de

ellos para comprender mejor este concepto.

Desde 1997, Malhotra lo defini6 como la identificacion, recopilacion,
analisis y difusién de la informacion de manera sistematica y objetiva, para

facilitar toma de decisiones en la investigacion de mercados.
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Un afio més tarde, (Kinner & Taylor, 1998), plantean que la investigacion
de mercado es un enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el
suministro de informacién para el proceso de toma de decisiones por parte

de la gerencia o area de marketing.

Kotler (2000) plantea que es el disefio, la obtencion, el analisis y la
presentacion sistematicos de datos y descubrimientos necesarios para una
situaciéon de marketing especifica a la que se enfrenta la empresa en un

momento dado.

En el proceso de investigacion de mercados se pueden identificar

diferentes etapas, fundamentalmente se identifican en la figura siguiente:

MECESIDADES
DE
INFORMACIHDM
AV
| TIPO DE ESTUDIO
MAS ——{ Instrucciones / Briefing |
ADECUADO
AV
. Andlisis situacién ]
ESTUDIOS Investigacion preliminar ]
PRELIMINARES — —
| ] Difinicidn objetivos ]
AV
PREPARACION
DEL
ESTUDIO
) \""'f . Fuentes de datos ]
INVESTIGACION Diseno muesitra ]
REAL Elaboracion cuestionarios ]
AV i Trabajos de campo ]
{ Deapuracién ]
TRABAJOS =
FINALES TabulaciGn ]
"'..,.r" Informe ]

PRESENTAGCION

.

Figura 5. Esquema basico para el desarrollo de un estudio de mercado
Fuente: Mufiiz (2014)
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A continuacion se analiza brevemente las etapas de este esquema.
Necesidades de informacion:

La investigacion de mercados incluye la identificacion, recopilacion,
andlisis, difusion y uso de informacién. El papel de la investigacion de
mercados es evaluar las necesidades de informacion y proporcionar la que
sea relevante para mejorar la toma de decisiones de marketing (Malhotra,
2008).

Tipos de estudio:

Los estudios de mercado pueden ser cualitativos o cuantitativos. Los
cualitativos se pueden aplicar al principio de la investigacién, cuando se
tiene muy poca informacion sobre el tema. Se aplican técnicas de entrevistas
individuales y detalladas o debates grupales para identificar los puntos de
vista y la actitud de la gente, permitiendo que los implicados intervengan con
sus propias palabras en un ambiente agradable y no hostil. Los resultados
deben servir como hipotesis para iniciar nuevas investigaciones (Rondall,
2003).

Segun Kotler, Bloom, & Hayes (2004), los estudios cualitativos tienen
naturaleza exploratoria, limitandose la proyeccion de sus resultados hacia

poblaciones mas amplias.

Mientras que los estudios cuantitativos si dirigen a medir, numerar,
cuantas personas compran una determinada marca, con qué frecuencia,
donde, entre otros (Rondall, 2003).

Por su parte Kotler, Bloom, & Hayes (2004), refieren que los estudios
cuantitativos se basan generalmente en una muestra al azar y se puede
proyectar a una poblacién mas amplia, que puede ser mediante el uso de las

encuestas.

El briefing es la parte estratégica de la preparaciéon de una accion
publicitaria. Mediante un documento escrito el departamento de marketing

debe poner toda la informacion necesaria para para la realizacion de la
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campafna de publicidad. Es responsabilidad de la empresa para facilitar la
labor de la agencia publicitaria (Mufiiz, 2014).

El documento debe contener una presentacion del entorno y la estrategia
de venta del producto o servicio. Se relacionan las estrategias de marketing
a implementar, la imagen del producto y sus caracteristicas. También, es
necesaria la existencia de una relacion transparente entre la empresa y la
agencia publicitaria. La utilizacion del briefing es exclusiva de la agencia, por

los datos confidenciales de los clientes y los anunciantes (Mufiiz, 2014).
Estudios preliminares:

Se establecen las bases de la futura investigacion, incorporando el

analisis situacional, la investigacion preliminar y la definicién de objetivos.
v Analisis de la situacion

Maneja toda la informacion disponible para formarse una vision completa

de la organizacion teniendo en cuenta:

e La empresa y el sector. Como ha sido su evolucion, productos que
ofrece, importancia en el sector, problemas presentados en su
trayectoria y como fueron enfrentados.

e EIl mercado y los clientes. Cual es la distribucién geografica del
mercado y caracteristicas de los clientes.

e Organizacion comercial. Canales de distribucion empleados,
margenes con los que se opera, descuentos ofrecidos, bonificaciones.

e Posicionamiento. Confeccionar un informe comparativo de su

situacion con respecto a la competencia (Mufiiz, 2014).

Este estudio se realiza sin necesidad de salir a la calle; pues no se
requiere que sea exhaustivo, pues se apoya en la informacion que se tenga
disponible de la empresa y otros estudios anteriores para pasar a otras
etapas (Mufiz, 2014).

Esta etapa cierra con la definicibn de los objetivos del trabajo de
investigacion que se va a realizar (Mufiiz, 2014).
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Concluida esta primera parte del esquema se procede a la preparacion
del estudio dando paso a la parte mas importante de la investigacion.

Investigacion real:
v" Fuentes de datos.

Como tarea primaria en toda investigacibn se destaca el andlisis y
recopilacion de toda la informacion relacionada con los problemas a

investigar.

Las posibles fuentes de datos, se deben valorar, teniendo en cuenta los

siguientes aspectos:

e Grado de fiabilidad.
e Origen de la fuente.
e Grado de obsolescencia.

e Validez contrastada.

Estas fuentes se dividen en internas y externas. Siendo las primeras,
originadas dentro de la misma empresa. Mientras que las segundas se
obtienen de diferentes organismos ajenos a la empresa, publicaciones,

internet, entre otros (Mufiz, 2014).
v Disefio de la muestra.

Cuando se requiere obtener informacion de amplias zonas geogréficas,

resulta imposible aplicar el estudio, por ello se necesita definir una muestra.

Segun Mufiiz (2014), este proceso consiste en sustituir el universo que
se quiere estudiar por una muestra que lo represente. Siempre que la
muestra esté bien elegida y sea suficientemente amplia, esta sera

representativa. Existen diferentes métodos para seleccionar la muestra:

e Muestreo aleatorio o probabilistico. Est4 basado en el azar. Exigen
para su utilizacion la existencia de una relacion numérica de los
elementos que componen la poblacién. Se caracterizan porque todos
los elementos tienen siempre la misma probabilidad de resultar

elegidos. Este tipo de muestras presenta ciertos tipos de



28

inconvenientes. Por eso, cuando el numero de elementos que
constituye la poblacion es elevado, este proceso lleva consigo un
esfuerzo considerable.

e Muestreo no aleatorio u opinético puro. Consiste en la eleccion de una
muestra segun el criterio de los investigadores. En este caso, la
calidad del muestreo no es valorada objetivamente, pues depende de
los criterios utilizados para escoger a los componentes de la muestra.

Solo en casos de economia y rapidez lo hacen aconsejable.

Mufiz (2014) define el tamafio de la muestra como el namero de
elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar de un universo para
que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y que garanticen ser

representativos de la poblacién, dependiendo de tres aspectos:

e Del error permitido.
¢ Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del caracter finito o infinito de la poblacion.

Las férmulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra

son las siguientes:
*Para poblaciones infinitas (mas de 100.000 habitantes):
Z°xPxQ

eZ

*Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Z°xPxQxN

e2(N-1)+Z2xPxQ

Leyenda:
n = Numero de elementos de la muestra.
N = Numero de elementos del universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenédmeno.
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Z? = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se

opera con valor sigma 2, luego Z = 2.
e = Margen de error permitido (a determinar por el director del estudio).

Cuando el valor de P y de Q no se conozca, o cuando la encuesta se
realice sobre diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser
diferentes, es conveniente tomar el caso mas favorable, es decir, aquel que
necesite el maximo tamafo de la muestra, lo cual ocurre para P = Q = 50,
luego, P =50y Q = 50 (Muiiz, 2014).

v' Elaboracion del cuestionario

Luego de identificadas las fuentes y su tamafo muestral, se procede a
elaborar el cuestionario teniendo en cuenta las caracteristicas de la fuente
elegida. La correcta confeccion del cuestionario disminuye en un gran
porciento los errores en su aplicacion. Por se recomienda tener en cuenta

dos aspectos:

e EI cuestionario como punto de encuentro, en la relacion de
comunicacién, entre el entrevistador y el entrevistado, debe viabilizar
una corriente de comunicacion, facil y exacta, que no dé lugar a
errores de interpretacién y permita cubrir todos los objetivos.

e Es un formulario en el que se registran datos e informacion, por lo que
en su elaboracién se definen ya los cédigos de tabulacion y el

formato, de manera que el procesamiento de datos resulte simple.

Igualmente, es necesaria la realizacion de los «pretest» o0 encuestas
piloto para probar el la calidad del disefio del cuestionario, esto también se

puede hacer una vez que se aplica la encuesta.
Un resumen de los requisitos de buen cuestionario seria el siguiente:

e Claridad del lenguaje. Emplear términos suficientemente claros, para
impedir errores de interpretacion.

e Respuestas faciles. Asi se evitan imprecisiones como resultado de la
fatiga, y que las preguntas no requieran gran esfuerzo mental para ser

respondidas.
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Evitar preguntas molestas. Si fueran necesarias no colocarlas al inicio
del cuestionario.

No influenciar la respuesta. No influir de ninguna forma al
entrevistado.

Aplicar diferentes tipos de preguntas; abiertas y cerradas. Abiertas, el
entrevistado puede dar libremente su respuesta, con la extension que
desee. Mientras que en las cerradas el entrevistado debe elegir entre
una serie de propuestas o posibilidades.

Preguntas para ordenar. El entrevistado, segun su criterio otorga un
orden o una valoracion segun los términos que se le indican.
Preguntas en bateria. Son varias interrogantes que constituyen una
sola pregunta, para que la respuesta sea concreta.

Preguntas proyectivas. Se pide la opinion al entrevistado sobre una
persona, marca o situacién que se le muestre.

Preguntas de control. Sirven para proporcionar una idea de la verdad
y sinceridad de la encuesta realizada, es conveniente incluir una o
dos en todo cuestionario. En el caso de detectar en las preguntas de
control falsedad de criterio, se ha de proceder a la eliminacién de todo

ese cuestionario (Mufiiz, 2014).

v' Trabajos de campo

En el trabajo de campo se realizan las entrevistas. Para ello es necesario

preparar un equipo investigador entrenandolo para cada ocasion, dada su

enorme influencia en la calidad de los estudios. Pues aunque la encuesta

esté muy bien disefiada, los resultados pueden no ser confiables por los

errores del encuestador y su supervisor (Mufiz, 2014).

Las caracteristicas, Muiiz (2014), de los entrevistadores estaran en

relacion con el tipo de estudio a ejecutar. Se relacionan la edad, preparacion

técnica y cultural; mientras que las mas importantes serian:

Tipologia metddica y ordenada. Saber identificar detalles sobre la
veracidad y seriedad del entrevistado, asi como otros factores

externos.
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e Sinceridad. Su trabajo es siempre algo libre, y la sinceridad y
responsabilidad son importantes a la hora de puntuar a los posibles
candidatos.

e Activo. Cumplir su funcién valiéndose por si mismo. No tratar de
cumplir un tiempo determinado, sino de que sean capaces de
alcanzar sus objetivos.

e Presencia positiva. Mostrar un aspecto agradable.

e Capacidad de adaptacion. El trabajo de campo se realiza en medios

diferentes.

Los entrevistadores deben ser dirigidos por jefes de grupo que deben
tener experiencia en la realizaciéon de estos tipos de estudio. Las fuentes
recomiendan asignar un jefe de grupo para cada cinco agentes
encuestadores, con la mision de acompafiar a los encuestadores en algunas
entrevistas para verificar la calidad de su trabajo y corregirlos en caso
necesario, asi como efectuar aquellas visitas mas dificiles y delicadas v,

finalmente, proceder a una primera revision de los formularios (Mufiiz, 2014).
Trabajos finales:
v" Recepcibén y depuraciéon de cuestionarios

El 100 % de los cuestionarios deben ser revisados en la fase
denominada «depuracién», para asegurarse del comportamiento y la
conducta que se mantuvo en el proceso de la entrevista por ambas y que no

den lugar a omisiones que provocarian errores en los analisis.

Para reducir el margen de error, el supervisor o jefe de equipo debe
repetir algunas de las entrevistas y comprobar que todo se hizo
correctamente. Si se detecta informacién falsa, sea total o parcial,
inmediatamente se revisan todos los que efectud el agente sefialado. Una
vez depurados los cuestionarios, el supervisor los aprueba para el proceso
de tabulacion (Mufiiz, 2014).
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v Cadificacion y tabulacion

La tabulacién no es mas que el procesamiento informético de los datos
recogidos en los cuestionarios. También, se procesan todas las operaciones
encaminadas a la obtencion de resultados numéricos relacionados con los

temas que se quisieron investigar al aplicar el instrumento (Mufiiz, 2014).
Informe:

No por ser la ultima etapa deja de ser importante pues si luego de
dedicar mucho esfuerzo para producir un informe realmente valioso si este

no se confecciona con la calidad requerida puede ser subvalorado.

El informe debe redactarse para un lector o lectores especificos: los
gerentes de marketing que usaran los resultados. El informe debe tomar
en cuenta los conocimientos técnicos de los lectores y su interés en el
proyecto, asi como las circunstancias en que lo leerdn y el uso que le
daran. (Malhotra, 2008, pag. 701)

Las presentaciones no deben ser ni demasiado largas, y ni muy cortas;
tampoco saturarlos de gréficos, deben realizarse como propone Mufiiz
(2014):

e Portada. Contiene el tema del informe, para y por quién ha sido
preparado, fecha de terminacion (mes y afio solamente).

e Introduccién. Explicar los motivos por los que se ha llevado a cabo la
tarea, el objetivo previsto en el estudio, asi como el equipo que ha
colaborado.

e Cuerpo del informe. Contiene en el siguiente orden: problemas a
investigar; hipotesis sobre las cuales se apoyara la investigacion;
meétodos empleados, fuentes de informacion, determinacion de la
muestra, tipo de cuestionarios y el nimero y clase de investigadores
gue participen.

e Resultados. Mediante tablas y graficos se deben explicar las
relaciones existentes entre las diversas variables analizadas.

e Resumen final, conclusiones y recomendaciones, indicandose las
acciones y normas que se deberan seguir a la vista de los resultados
obtenidos.
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e Apéndice y la bibliografia.
e Presentacion. En Power Point cuando para una sustentacién ante un
auditorio o en Word para entrega, analisis y discusion.

e Entrega. Soporte papel y en USB (Muiiiz, 2014).
Presentacion:

El informe de la investigacibn de mercados debe presentarse por
completo a la gerencia de la empresa. La presentacion posibilitara a la
gerencia analizar el informe escrito y tomar las acciones necesarias
(Malhotra, 2008).

La clave para una buena presentaciéon es la preparacion. Por lo que se
recomienda preparar un guién por escrito o un bosquejo detallado que siga
el formato del informe escrito. La presentacidon debe estar dirigida a la
audiencia, por lo que el investigador tiene que determinar sus antecedentes,
intereses y participacion en el proyecto, asi como el grado en que se veria
afectada por el mismo. Debe ensayarse varias veces la presentacion antes

de hacerlo frente a la administracién (Malhotra, 2008).
1.4.2.3 Tipos de investigacién de mercado
Investigacion exploratoria

Segun Kotler (2000), la investigacion exploratoria busca obtener
informacion preliminar que ayude a definir el problema y sugerir la hipétesis,
y la investigacion inicial conducida para aclarar la naturaleza de los

problemas ambiguos.
Investigacion descriptiva

Kotler (2000) plantea que es la investigacion que busca describir mejor
los problemas o situaciones de marketing, como el potencial de un mercado
de un producto o las caracteristicas demogréaficas y actitudes de los
consumidores. Consiste en describir las caracteristicas de una poblacion.
Con frecuencia se necesita saber quién compra un producto, describir
graficamente el tamafio del mercado, identificar las acciones de los

competidores entre otras.
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Investigacion causal

Se refiere a la investigacion de mercado (Kotler, 2000) que busca probar
hipotesis acerca de relaciones causa y efecto; y ademas es una
investigacion conducida para identificar las relaciones causa y efecto entre

variables.
1.4.2.4 Marketing de servicios

El sector de las entidades financieras se enmarca dentro de las
actividades de prestacion de servicios tanto en su actuacibn como
intermediarios financieros como en otros servicios. Por ello, se puede afirmar
que el marketing de las entidades financieras es esencialmente un marketing

de servicios (Aparicio, 2000).

Las Cooperativas a través del tiempo han debido enfrentar una gran
presidn, ya que se encuentran insertas en un medio altamente competitivo
de empresas capitalistas, donde son vistas como “pequenas islas de
cooperacion” que cuentan con menor capacidad de resistir los embates de

sus competidores (Contreras, Finlay, & Gonzéalez, 2005).

Una investigacion canadiense demostr6 que mas del 30% de la
poblacién estaria dispuesta a pagar mas por un producto proveniente de una
empresa Cooperativa. Ademas, un muy bajo porcentaje de la poblacién tuvo
una contestacion negativa a los valores y principios de la Cooperacion (Les
Mccagg, 2001).

Esta misma investigacion, también demostré cual era la relacion entre
educacién y Marketing, y si este Ultimo era necesario. La conclusion fue
clara, las personas estan a favor de los valores Cooperativos, y la idea de
utilizar a estas empresas para satisfacer sus necesidades. Entonces se
puede deducir de lo anterior, que el Marketing es una excelente herramienta
para recalcar en el mercado estos valores. Sin embargo, en sus inicios los
Cooperados se encontraban reacios a involucrarse en campafas de
publicidad y Marketing, porgue sentian que no debian venderse a sus

asociados/usuarios y consumidores (Les Mccagg, 2001).
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Cabe destacar que la educacion es mas que el Marketing, pero este
representa una oportunidad para reforzarla y extender su alcance. Una
forma de graficar esto, es que las personas aprenden mas sobre las
Cooperativas, probando el producto, viendo publicidad en television, o
teniendo alguna experiencia de Marketing que lo acerque a la empresa
(Ollila, 1994).

Un punto en contra, de lo anteriormente mencionado, es que las
Cooperativas son mas vulnerables que las empresas capitalistas, porque
tienen valores, principios e imagen que mantener. Deben mostrar lo que son,
sin exagerar sus beneficios. El riesgo de efectuar una estrategia de
Marketing agresiva es equilibrado para las Cooperativas como para las que
no lo son, pero el beneficio de las primeras es mucho mayor, si se realiza en

forma honesta y efectiva (Morgan & Hunt, 1994).

El concepto central del marketing se forjé y desarrollé en el sector de los
productos de consumo masivo. Esto explica por qué las técnicas,
herramientas, conceptos y enfoques de gestion tradicionales del marketing
responden con precision a las necesidades que plantea la comercializacién

de ese tipo de productos (Mufiz, 2014).

Por ello, la justificacion habria que buscarla en la propia practica, ya que
la experiencia viene demostrando que al actuar sobre un mercado de
productos se deben utilizar las mismas estrategias y herramientas de trabajo
que si actuara en uno de servicios, la Unica pero importante diferencia
vendria marcada por la adaptacidbn que se hiciera de estas al sector
especifico (Kotler, 2000).

Los compradores de productos y servicios actian movidos por las
mismas motivaciones basicas: seguridad, economia, confort. Las diferencias
entre un mercado y otro son solo de matices y diferencias operativas, no
conceptuales. En consecuencia, las mismas técnicas que se utilizan para
vender bebidas o automdviles pueden utilizarse para vender gestiones

financieras, asesoramiento, viajes, etc (Mufiz, 2014).
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1.4.2.5 Concepto de marketing estratégico

El marketing juega un papel fundamental en la planificacion de la
empresa, considerando las respuestas que sea capaz de ofrecer a las
demandas del mercado, y su adaptabilidad a los cambios constantes del
entorno. Se deben identificar cuales seran las estrategias mas adecuadas
para enfrentarse a esos cambios y sacarles provecho a su favor (Mufiiz,
2014).

Segun Mudiz (2014), el marketing estratégico persigue identificar las
necesidades actuales y futuras de los clientes, localizar los nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial
e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los
objetivos buscados.

Por eso Mufiz (2014) reflexiona que el marketing estratégico es
imprescindible para que la organizacién pueda posicionarse en un lugar

destacado en la mente de los consumidores.
1.4.2.6 Marketing estratégico versus marketing operativo

Por otro lado, Mufiiz (2014) también opina que mientras que el marketing
estratégico obliga a reflexionar sobre los valores de la compafiia, el saber
donde estamos y dénde queremos ir, el marketing operativo invita a poner
en marcha las herramientas precisas del marketing mix propuestas. Le
compete, por tanto, al marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y

controlar las acciones de marketing estratégico del como llegar.

En la actualidad existe confusion en los empresarios que piensan que al
aplicar una campafa publicitaria estan desarrollando una estrategia de
marketing y tan solo estan empleando una herramienta del marketing

operativo.

Para ello, las variables que debera considerar en un plan de marketing

estratégico son, entre otras:

e Segmentacion de los mercados.
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Seleccion de mercados.

Andlisis de la competencia.

Anélisis del entorno.

Auditoria de marketing.

Posicionamiento de valor (Mufiz, 2014).
1.4.2.7 Marketing estratégico y posicionamiento

Se identifican dos caras del marketing: el marketing estratégico y el
marketing operativo. Dentro del primero de describen los objetivos que se
seguiran con las correspondientes tacticas de marketing (marketing
operativo). Entonces el marketing operativo conlleva a que la empresa
dedique sus recursos disponibles hacia las mayores oportunidades (Ardura,
2006).

Cada estrategia de marketing es Unica, pero puede reducirse en

términos genéricos:
e Estrategias basadas en el dominio del mercado.
e Estrategias de Innovacion.
e Estrategias de Crecimiento.
e Estrategias Agresivas o de Guerra (Mufiz, 2014).

La ventaja competitiva es una ventaja que una empresa tiene respecto a
otras competidoras. Una ventaja competitiva debe ser uUnica. Posible de
mantener. Netamente superior a la competencia y aplicable a variadas

situaciones del mercado (Ardura, 2006).
Ejemplos de ventajas competitivas, segun Muiiiz (2014):
e Orientacion al cliente.

e Localizacion.
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e Cualidad superior del producto.

e Buena reputacion de la compafiia.

e Ser el productor de bienes y servicios de menor costo.
e Posesion de patentes y copyright.

e Monopolio protegido por el gobierno.

e Equipo profesional altamente cualificado.

Algunos autores (Armstrong, 2007), llaman posicionamiento al lugar que
en la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que
constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su competencia. Es
consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el

proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.
Este autor define los pasos del posicionamiento como:
¢ Identificar el mejor atributo de nuestro producto.
e Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo.
e Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Se pueden mencionar seis tipos de posicionamiento, segun (Kamaryan,
2012):

e Por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el

tamafo o el tiempo que lleva de existir.

e Por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.

e Por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun sentido o

varios.
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e Por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider en

cierta categoria de productos.

e Por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el
mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.

Por ultimo el marketing estratégico es la parte no operacional del
marketing. EI mercado se debe segmentar adecuadamente para poder
abarcar mejor cada grupo o segmento. Se deben definir claramente las
ventajas competitivas del producto o servicio para saber que ases tenemos
en mano. El posicionamiento es fundamental ya que es la imagen que tiene

el consumidor del producto (Kamaryan, 2012).
1.4.2.8 La marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya
que dia a dia adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que
vivimos actualmente una etapa bajo el prisma del marketing de percepciones
y por tanto resalta la marca frente al producto. Para estar bien posicionados
en la mente del consumidor y en los lideres de opinién, la marca de nuestra
compafia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y

posicionamiento en su mercado y sector (Gonzéles, 2014).

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un
término, una sefal, un simbolo, un disefio, o0 una combinacion de alguno de
ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de
los competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un simbolo, ya
gue, como comentaba anteriormente, se ha convertido en una herramienta
estratégica dentro del entorno economico actual. Esto se debe, en gran
medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender
sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no solo
los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del

mismo (Gonzéles, 2014).
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1.4.2.9 Segmentacién de mercados

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. “La esencia de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de
una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado”
(Selmasong, 2008). Es un proceso de agregacion en donde se estudia un

segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande vy
homogéneo de consumidores que se pueden identificar dentro de un
mercado, que tienen deseos, poder de compra, ubicacién geografica,
actitudes de compra o habitos de compra similares y que reaccionaran de
modo parecido ante una mezcla de marketing (Pacheco, 2003).

1.4.2.10 Tipos de segmentacion

Segun (Ayala, 2013) la siguiente recopilacién detalla las técnicas mas
usadas para segmentar.

e Segmentacion geografica: Como su nombre indica, se emplean
pardmetros geograficos para segmentar a los clientes como regiones,
ciudades, pueblos, paises, entre otros. Permite identificar el nimero
de personas que viven en un sector en particular, para ello se

necesita una fuente confiable de esta cifra.

e Segmentacion demografica: Es el estudio de la poblacion, por ello
exige considerar todas las caracteristicas de la misma que sean
relevantes para crear un perfil de los clientes; pueden ser la edad,

género, nivel de ingresos, estado civil, entre otras.

e Segmentacion psicografica: Se aplica para segmentar desde una
perspectiva psicologica intentando penetrar mas en la mente de las
personas y determinar cuales son sus gustos y preferencias, pero se
recomienda apoyarse en un especialista que pueda analizar las

reacciones consientes e inconscientes de las personas.
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e Segmentacion por frecuencia de uso: Identifica el nivel de uso por

parte de los consumidores sobre un producto, servicio 0 marca.

e Segmentacién cultural: No se puede despreciar o discriminar la
procedencia étnica de una persona, ya que la misma tiene una alta

incidencia en sus habitos de compra.
1.4.2.11 El plan de marketing en la empresa

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado que desea ser competitiva. En su
puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben
realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados.
Este plan no se puede considerar de forma aislada dentro de la compafiia,
sino totalmente coordinado y congruente con su plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan
general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta vélida a
las necesidades y temas planteados (Alonso, 2009).

En marketing, toda accion que se ejecuta sin la debida planificacion
supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos
y esfuerzos. A veces cuando una accion no planificada tiene éxito, no se
analiza cuanto mas si hubiera logrado con un adecuado plan. (Alonso,
2009).

El plan de marketing tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y
elaboracion de datos necesarios para su confeccion facilita determinar la
duracion de cada etapa, y qué recursos humanos y financieros se necesitan
(Muniiz, 2014).

1.4.3 Objetivos y Estrategias
1.4.3.1 Concepto de Objetivo

Los objetivos son los logros que una compaifiia pretende alcanzar.
Generalmente son mudultiples e implican a varios departamentos de la
empresa. Los objetivos sirven para guiar la marcha de la compaiiia; por lo

tanto, se deben formular de forma clara y deben ser medibles y reales, es
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decir, alcanzables pero suficientemente ambiciosos, lo que significa la

necesidad existente de realizar un esfuerzo para su consecucién

(Corporacion Internacional de Marketing, 1999).

1.4.3.2 Clasificacion de los objetivos

Existen varias formas para clasificar a los objetivos, entre ellas estan:

Objetivos colectivos e individuales
Objetivos generales y particulares
Objetivos principales y secundarios
Objetivos de largo, mediano y corto plazo

Objetivos estratégicos segun el area de aplicacion: financieros, de

marketing, de productividad, de recursos humanos, de innovacion.

1.4.3.3 Concepto de estrategia

En el terreno empresarial, la estrategia consiste en el proceso de toma

de decisiones sobre el futuro de la empresa y la puesta en practica de dichas

acciones. En la estrategia empresarial se distinguen dos fases:

Planificacion Estratégica: Establecimiento de la filosofia, mision,

vision, objetivos a alcanzar, y estrategia a seguir.

Implementacion Estratégica: Desarrollo de una estructura capaz de
seguir el plan estratégico y alcanzar los objetivos fijados. Constituye la

tactica propiamente dicha.

La estrategia es un curso de accidn conscientemente deseado y

determinado de forma anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de los

objetivos de la empresa, normalmente se recoge de forma explicita en

documentos formales conocidos como planes (Corporacion Internacional de
Marketing, 1999)



43

1.4.4 Marketing mix

Los especialistas en marketing utilizan varias herramientas para alcanzar
las metas fijadas mediante su combinacion o mezcla (mix). Fue McCarthy
quien a mediados del siglo XX, lo denominé la teoria de las «cuatro pes», ya
que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»
(Muhiz, 2014):

e Product — Producto

e Place — Distribucién - Venta
e Promotion — Promocion

e Price — Precio

Sobre la combinacién y clasificacion de estas cuatro variables en la
decision comercial hacen girar algunos autores toda estrategia del marketing
dentro de la empresa. Segun el criterio de Mufiz (2014), existen otras
variables que también marcan la actividad del marketing dentro de la
empresa. Si se analiza hasta qué punto puede variar la fijacion del precio de
un producto, si se tienen en consideracion los estudios y andlisis de la
competencia, el tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno
socioeconémico; por tanto, podemos afirmar que el éxito de una empresa
vendra dado por el perfecto conocimiento y analisis de los diferentes
elementos del marketing que inciden en su actividad, y que a través de la

puesta en marcha del plan de marketing alcanzaran los objetivos marcados.
1.4.4.1 Las 7 P del marketing

El marketing, como muchas disciplinas, evoluciond y en ese proceso de
adaptacion surgieron nuevos elementos como son el aspecto humano, su
entorno y los procesos. Por eso en 1981 Booms y Bitner extendieran el
modelo tradicional de las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporacién

de 3p nuevas: people, process y physical evidence (Hernandez, 2013).

Hernandez (2013) plantea que el modelo ampliado de las 7ps se adapta

mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del conocimiento.
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Este aporte se conoce como: “La gran novedad del modelo mas actual
(7ps), frente al tradicional (4Ps), es la consideracion del aspecto humano,
junto al servicio y al entorno fisico, lo que confiere especial trascendencia a

las politicas de recursos humanos de una organizacién” (Hernandez, 2013,

pag. 3).

Por ello en la actualidad el criterio mayormente aceptado es la definicion
de siete variables o las 7 P’s del marketing:

1. People (Personas). Retener clientes tiene que ver con la construccion
de relaciones y las relaciones tienen que ver con la gente. Si quieren retener
a sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor como a una persona,
no como un simple consumidor. Para lograrlo, es importante que las

personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente.

Es un factor importantisimo dentro de las 7 P del marketing pues ademas
de juzgar los productos y buscar informaciéon en un sitio u otro, el cliente,
habla y opina sobre las personas que representan a una empresa. La

prestacion de servicios, es otro de los valores muy observados por la gente.

2. Producto. El producto debe estar en consonancia con el publico
objetivo de la marca. Si el producto esta alineado con las necesidades del
consumidor, sera mucho mas sencillo para la marca cumplir las 7 P. Si no lo
esta, la tarea serd& mucho mas complicada. Por eso, es tan importante que

los productos evolucionen al mismo ritmo que las necesidades del cliente.

El producto, es lo que las empresas ofrecen al cliente, por ese motivo, es
otro de los elementos fundamentales de marketing. Establecer el producto
que se va a ofrecer y elaborar, son acciones indispensables en el correcto

desarrollo de una empresa o0 negocio.

3. Place (Lugar - Plaza). El lugar en que se emplaza el producto es
clave, y no solo en las tradicionales tiendas fisicas. Un buen producto
ofrecido en un buen contexto tiene mas posibilidades de conectar con el

cliente.
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Como ejemplos, se podrian citar: tiendas online, tiendas fisicas y
grandes superficies. También hay que tener en cuenta el canal mediante el

cual se va a distribuir los productos.

4. Precio. El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Esta es la
razon por la que esta dispuesto a pagarle y seguira estando dispuesto a
pagar el precio que la marca le impone siempre y cuando le ofrezca
pequefios “premios” en forma de descuentos, ofertas y servicios adicionales

sin recargo.

Se puede identificar ademas, como la cantidad de dinero que se le va a

exigir al consumidor o cliente, por adquirir los productos.

5. Promocién. Forma parte de las antiguas 4 P del marketing. Consiste
en hacer llegar al usuario informacion sobre los productos de la empresa y

sus caracteristicas.

La promocién de un producto es radicalmente distinta si se dirige a
consumidores que ya son clientes de la marca o si va destinada a clientes
potenciales. En el primer caso, la marca ya conoce a su cliente y sabe las
razones por las que hace uso de sus productos y servicios. Por este motivo,
debe utilizar estos datos para enviarle informacién personalizada y provista

de contexto.

6. Procesos. Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar
mucha atencion a los procesos, realizando entrevistas de satisfaccion del
cliente, y apostando por el marketing de automatizacién. Se trata de
procesar los datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que

contribuyan a la fidelizacion del consumidor.

La forma en la que se ofrece un servicio y la efectividad de éste, es parte
de la empresa. Es muy importante llevar a cabo un proceso correcto. En
internet, un buen proceso para que el usuario llegue facilmente al producto,
podria ser el posicionamiento correcto en los resultados de busqueda; asi, el

usuario accede a los servicios mas rapidamente.
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7. Posicionamiento. Si quiere retener a su cliente, la marca debe tener
muy claro quién es y comunicar su personalidad de manera clara y repetida
al consumidor. El posicionamiento de una marca se revela en sus acciones,
en la gente que contrata, en los productos y servicios que proporciona, en
los precios de sus productos y servicios, en los descuentos que aplica, en el
lugar y las promociones que elige para darse a conocer y en los procesos

gue pone en practica (Maram, 2014).
1.4.4.2 Marketing mix en cooperativas de ahorro y crédito

Algunos ejemplos de las diferentes variables de marketing mix, del sector
cooperativo que se dedica a los servicios financieros se desarrollan a
continuacion, presentados a través de la 4 P tradicionales del marketing:

Producto, Plaza, Promocién y Precio:
. Producto
Economia Social y Solidaria
Segun Coraggio (2008):

La economia social y solidaria es un modo de hacer economia,
organizando de manera asociada y cooperativa la produccion,
distribucién, circulacion y consumo de bienes y servicios no en base al
motivo de lucro privado sino a la resolucién de las necesidades,
buscando condiciones de vida de alta calidad para todos los que en ella
participan. (pag. 86)

Cooperativismo y cooperativa

El cooperativismo se puede definir como: “Una doctrina socio-
econdmica, que permite a las comunidades y grupos humanos participar
para lograr el bien comun. La participacion se da por el trabajo diario y

continuo, con la colaboracion y la solidaridad” (CoopMego, 2014, pag. 1).
Tipos de cooperativas

Las cooperativas se clasifican en cuatro grandes grupos, de acuerdo a la

ley:

e Cooperativas de Produccion
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e Cooperativas de Consumo

e Cooperativas de Ahorro y Crédito

e Cooperativas de servicios

Impacto de las cooperativas en la sociedad

Los impactos de las cooperativas en la sociedad han sido muy diversos:
“Las cooperativas han tenido un impacto en la generacion de empleos, en la
inversién, en la educacion y la salud, ademéas han propiciado el desarrollo

comunitario” (Dominguez, 2014, pag. 1).

Las sociedades cooperativas son uno de los agentes mas dinamicos de
la Economia Social, son parte de un sistema econémico. En un mundo en
crisis, signado por el estancamiento que registran las principales economias,
la solidaridad, la ayuda mutua, la integracion y la organizacion colectiva
adquieren vital importancia; y es justamente la economia solidaria, cuya
vision y practica reivindican el desarrollo personal y comunitario, el
instrumento que millones de habitantes del planeta eligen como herramienta

de transformacion social y justicia.
. Plaza

Las cooperativas de ahorro y crédito surgen en comunidades o sectores
generalmente pobres y alejados de los servicios financieros tradicionales,
por motivos de su ubicacion geografica y la discriminacion por ser sectores

de bajos ingresos fundamentalmente.

Las cooperativas que acumulan éxitos en su desempefio expanden sus
agencias para crecer en socios Yy acercarse a otras comunidades

necesitadas de los servicios financieros y posicionarse en el mercado.
. Promocion

La publicidad es una herramienta que las cooperativas han ido
implementando para alcanzar sus objetivos de expansion hacia otros
mercados. Cumpliendo con los estatutos internos de los socios y las

normativas existentes para la publicidad.
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Simbolos del cooperativismo

Los dos pinos del cooperativismo, es un simbolo que nacié en los
Estados Unidos, en el afio 1920, y posteriormente fue aceptado en el resto
del mundo. En la actualidad es el mas conocido de todos los simbolos del

cooperativismo (Chica & Lozada, 2012).

Figura 6. Simbolo del Cooperativismo a nivel mundial
Fuente: (Chica & Lozada, 2012)

Significado de los elementos
Cada uno de los elementos del emblema, tiene su significado:

El pino: El arbol del pino se consideraba en la antigiiedad como simbolo
de inmortalidad y de fecundidad, era respetado por su capacidad de
supervivencia en las tierras menos fecundas y la sorprendente capacidad de

multiplicacion.

El circulo: Representa la vida eterna, como un horizonte final, ademas

representa la idea del mundo, que todo lo contiene y todo lo abarca.

El color verde: El verde oscuro de los arboles representa el principio vital

de la naturaleza.

El fondo amarillo: El amarillo — oro representa el sol, fuente permanente

de energia y calor.

El emblema: Un circulo que abraza dos arboles del pino, indica la unién
del movimiento, la inmortalidad de sus principios, es la fecundidad de sus
seguidores. Todo esto se enmarcé en la trayectoria ascendente de los
arboles del pino para los que proyectan en lo alto, intentando crecer cada

vez mas.
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. Precio

Los precios de los servicios financieros estan regulados en el Cédigo
Orgénico Monetario y Financiero:

Articulo 130.- Tasas de interés. La Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera podra fijar las tasas maximas de interés para las
operaciones activas y pasivas del sistema financiero nacional y las
demas tasas de interés requeridas por la ley, de conformidad con el
articulo 14 numeral 23 de este Codigo. (Asamblea Nacional, 2012, pag.
25)

Para su mayor comprension se presenta el articulo 14, numeral 23:

Establecer niveles de crédito, tasas de interés, reservas de liquidez,
encaje y provisiones aplicables a las operaciones crediticias, financieras,
mercantiles y otras, que podran definirse por segmentos, actividades
econdmicas y otros criterios; (Asamblea Nacional, 2012, pag. 7)

Las organizaciones del sector popular y solidario no podran modificar sus
tasas de interés, sus estrategias de diferenciacion se basa en la calidad y
calidez del servicio que prestan a sus socios y clientes. Todas las

instituciones compiten bajo una tasa de interés maxima activa y pasiva.
1.4.5 Servicio al cliente

Serna (2006) define que: “El servicio al cliente es el conjunto de
estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor que sus

competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos...”
(pag. 19).

Este mismo autor (Serna, 2006), establece como las caracteristicas mas

comunes del servicio al cliente:
e Es Intangible, no se puede percibir con los sentidos.
e Es Perecedero, Se produce y consume instantaneamente.
e Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
e Es Integral, todos los colaboradores forman parte de ella.

e La Oferta del servicio, prometer y cumplir.
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e El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.
e El Valor agregado, plus al producto. (p. 19)

Serna (2006) sefiala que el concepto que se tenia acostumbrado sobre
el servicio al cliente se relacionaba con la satisfaccion de las necesidades y
expectativas del cliente, en cuanto a cordialidad y atencion. En la actualidad,
se replantea como una estrategia empresarial encaminada hacia la
identificacion temprana de las expectativas de los clientes y la diferenciacion
con respecto a la competencia. Pero el detalle se identifica en la oportunidad
de establecer una relacion a largo plazo y de servicio integral, en satisfacer
la totalidad de las necesidades de servicios al cliente, y en disminuir la
necesidad o el deseo del cliente de fragmentar sus asuntos entre varias
instituciones. Toda esta nueva situacién se da porque el cliente en este
entorno tiene y valora nuevos elementos del servicio tales como el tiempo,

oportunidad soluciones individualizacion y amabilidad.
1.4.6 La comunicacion corporativa

La comunicacion es una herramienta estratégica que deben emplear las
empresas que pretenden posicionarse en un determinado mercado. No
significa que sea la clave del éxito, pero si contribuye a alcanzarlo. Por eso
se plantea que a través de la comunicacién corporativa se podra dar a
conocer en el mercado la imagen que se quiere proyectar de la organizacion,
que le permita posicionarse de forma cada vez mas competitiva. Este
planteamiento es aplicable tanto para las grandes compariias como para las
PYMES, estas ultimas confunden esta funcibn como que es solo necesaria

para las grandes empresas (Sanchez, 2000).

El posicionamiento de una empresa requiere un analisis previo del
mercado para conocer qué es lo que demandan los consumidores, luego se
procede a lanzar el producto o servicio que mejor satisfaga las necesidades
a través de los canales de distribucion méas rentables para posteriormente
comercializarlo. Hasta ahi es lo que realizan la mayoria de las empresas y
no proveen la estrategia de comunicacion para el posicionamiento del nuevo

producto o servicio (Mufiz, 2014).



51

La comunicacién debe verse por las empresas como la oportunidad de
diferenciarse de la competencia. Pues de esta forma es que se podr& crear
en el consumidor la necesidad de escoger sus productos y no los de la

competencia (Gonzales, 2014).
1.4.7 Evaluacion de impactos

Estudio econdmico financiero

La evaluacién econdmica financiera evalla en qué magnitud los
beneficios que se obtienen con la ejecucion del proyecto superan los costos
y los gastos para su materializacion, por lo que constituye la piedra angular

de la evaluacion de un proyecto.

Se basa en criterios cuantitativos y cualitativos entre los que se
encuentran: el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el
Periodo de Recuperaciéon (teniendo en cuenta en este criterio el valor del
dinero en el tiempo, por lo que se transforma en el Periodo de Recuperacion

Descontado (PRD)) y la Razén Costo / Beneficio o indice de Rentabilidad.

Valor actual neto (VAN): Se define como el valor actualizado del flujo
de ingresos netos obtenidos durante la vida util econémica del proyecto a
partir de la determinacién por afio de las entradas y salidas de divisas en
efectivo, desde que se incurre en el primer gasto de inversion durante el
proceso inversionista hasta que concluyen los afios de operacion o

funcionamiento de la inversion (Ramirez, Vidal, & Dominguez, 2009).

Tasa interna de retorno o de rendimiento (TIR): Representa la
rentabilidad general del proyecto y es la tasa de actualizacion o de
descuento, a la cual el valor actual del flujo de ingresos en efectivo es igual
al valor actual del flujo de egresos en efectivo. En otros términos se dice que
la TIR corresponde a la tasa de interés que torna cero el VAN de un
proyecto, anulandose la rentabilidad del mismo. De esta forma se puede
conocer hasta qué nivel puede crecer la tasa de descuento y aun el proyecto
sigue siendo rentable financieramente (Ramirez, Vidal, & Dominguez, 2009).

Periodo de recuperacion del capital (PR): Este indicador mide el

namero de afios que transcurriran desde la puesta en explotacion de la
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inversion, para recuperar el capital invertido en el proyecto mediante las
utilidades netas del mismo, considerando ademas la depreciacion y los
gastos financieros. En otros términos se dice que es el periodo que media
entre el inicio de la explotacion hasta que se obtiene el primer saldo positivo
0 periodo de tiempo de recuperacion de una inversion (Ramirez, Vidal, &
Dominguez, 2009).

Estados financieros

El estado de flujos de efectivo o flujos de caja constituye la base
informativa que muestra el efectivo creado y utilizado en las actividades de
operacion, inversion y financiacion. Para su implementacion se necesita
determinar el cambio de las diferentes partidas del Balance General que
inciden en el efectivo. Su objetivo principal es presentar la informaciéon
oportuna y exacta de los recaudos y desembolsos de efectivo durante el
periodo determinado de estudio, con la finalidad de ofrecer elementos
adicionales para indagar en la capacidad de la entidad para generar flujos
futuros de efectivo, valorar la posibilidad de cumplir con sus obligaciones,
determinar el financiamiento interno y externo, analizar los cambios
presentados en el efectivo, y establecer las diferencias entre la utilidad neta

y los recaudos y desembolsos.

En todo proyecto debe realizarse obligadamente dos tipos de analisis
econdmico-financiero, el Andlisis de liquidez mediante el Flujo de caja para
la planificacion financiera o Corriente de liquidez y el Analisis de rentabilidad
a partir de los flujos de caja con y sin financiamiento (Ramirez, Vidal, &
Dominguez, 2009).

Flujo de caja

Para el andlisis financiero de todo proyecto se requiere la elaboracién del
flujo de caja para la planificacion financiera, en el que se indican todas las
entradas y salidas de fondos en efectivo, tanto en la fase de la ejecuciéon de
la inversion como en el periodo operacional. La planificacion que se muestre
en este flujo de fondos debe velar porque los ingresos en efectivo tanto por

las fuentes como por los ingresos por las ventas sean suficientes para cubrir
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todos los gastos en que se requiere incurrir dados por los costos de
inversién, reinversiones, obligaciones por el servicio de la deuda, costos de
operacion, obligaciones impositivas y reservas, entre otras (Ramirez, Vidal,
& Dominguez, 2009).

1.5. Marco legal
Constitucion de la Republica del Ecuador

El sector de la economia popular y solidaria se encuentra respaldado en

la Constitucion del Ecuador, a través de los siguientes articulos:

Art. 283.- El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacién dinamica y
equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la
naturaleza; y tiene por objetivo por garantizar la produccion y
reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten
el buen vivir (...) El sistema econdmico se integrara por las formas de
organizacion econémica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las
demas que la Constitucién determine. La economia popular y solidaria se
integrara de acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas,
asociativos y comunitarios (Asamblea Nacional, 2008).

Con este articulo se refleja por primera vez en la constitucién al

cooperativismo dentro de las formas de produccion.

Mientras que en el articulo 309 se reconoce al sector financiero popular y

solidario:

Art. 309 [Componentes del sistema financiero nacional].- El sector
financiero nacional se compone de los sectores publico, privado, y del
popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de
estos sectores contard con normas y entidades de control especificas y
diferenciadas, que se encargaran de preservar su seguridad, estabilidad,
transparencia y solidez (Asamblea Nacional, 2008).

Por otro lado el articulo 311 muestra su organizacion:

Art. 311 [Sector financiero popular y solidario].- El sector financiero
popular y solidario se compondra de cooperativas de ahorro y crédito,
entidades asociativas y solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de
ahorro.

Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario y de
las micro, pequefias y medianas unidades productivas, recibiran un
tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en la medida en que
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impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria (Asamblea
Nacional, 2008).

Plan Nacional del Buen Vivir

El Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017, aprobado el 5 de noviembre
del 2013 por la SENPLADES, incluye doce objetivos clave del plan del Buen
Vivir. El objetivo nimero 11 guarda relacion con la presente investigacion ya
que el mismo propone establecer un sistema econémico social, solidario, y
sostenible para todos los ecuatorianos a nivel de region, pueblo, parroquia y
comunidad, subordinando al elemento econémico para ponerlo al servicio

del ser humano y convirtiéndolo en una actividad justa (SENPLADES, 2013).

Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero

Popular y Solidario

La Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria ofrece el marco

juridico e institucional de las cooperativas de ahorro y crédito, dado que:

...norma y recoge la naturaleza y funcién de los sectores comunitarios,
asociativos, cooperativos y de las unidades econOmicas populares y
tiene como finalidad, el desarrollo de las normas constitucionales que
determinan que el sistema econémico ecuatoriano, es social y solidario,
obligando al Estado visibilizar, fomentar, promocionar y controlar a las
organizaciones de este sector, estructuradas y auto gestionadas por sus
propios socios. (Mifio, 2013, pag. 111)

Segun el articulo nimero 1 de la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, define a la economia
popular y solidaria como la forma de organizacidon econdémica, donde sus
integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos de
produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de
bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas
en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al
trabajo y al ser humano como sujeto y fin de esa actividad, orientada al buen
vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacién, el lucro y la

acumulacion de capital.
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Los principios y valores dentro de una organizacién permiten definir la
estructura interna, las actividades y acciones operacionales de sus

integrantes.

La Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria establece ocho
principios que toda organizacion de este sector debe cumplir para ser

identificada como tal:

e Busqueda del Buen Vivir y del bien comun;

e Prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos
sobre los individuales;

e Comercio justo y consumo ético y responsable;
e Equidad de género;

e Respeto a la identidad cultural,

e Autogestion;

e Responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicién de
cuentas;

e Distribucion equitativa y solidaria de excedentes.

Dentro del Sistema Financiero Nacional las cooperativas de ahorro y
crédito son parte fundamental del desarrollo econémico del Ecuador. El
articulo 81 de la Ley de Economia Popular y Solidaria define a las
Cooperativas de ahorro y crédito como 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 todos sus socios, y previa autorizacion de la Superintendencia, con
clientes o terceros con sujecion a las regulaciones y a los principios

reconocidos en la presente Ley (Asamblea Nacional, 2011).
Ley Organica de Comunicacion

Esta ley fue aprobada por la Asamblea Nacional como respuesta a la
necesidad de crear los mecanismos legislativos idoneos para el pleno y
eficaz ejercicio del derecho a la comunicacién de todas las personas, en

forma individual o colectiva.
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La seccion V de la ley estd destinada a la publicidad mediante los
articulos del 92 al 96.

En el articulo 92 se definen los actores de la publicidad:

Art. 92.- Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y
demas actores de la gestion publicitaria se regulara a través del
reglamento de esta ley, con el objeto de establecer parametros de
equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de
control monopdlico u oligopdlico del mercado publicitario (Asamblea
Nacional, 2013).

Mientras que el articulo 94 define la proteccion de derechos en
publicidad:

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda.- La
publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la
Constitucion y los tratados internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos
y sustancias estupefacientes y psicotrépicas (Asamblea Nacional, 2013).

1.6. Marco conceptual

Los principales conceptos que sustentan esta investigacion se relacionan

a continuacion:

Economia solidaria: promueve sistemas productivos que respetan el
medio natural y las personas, denunciando todo tipo de sistema de
contaminacion o explotacion que encubren los proyectos de grupo cuyo fin

es el lucro privado (Vazquez & Saltos, 2012).

Estrategias: Es el conjunto de acciones planificadas sistematicamente
en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision
(Alonso, 2009).

Marca: es el nombre del producto. Con relacion a ella interesan
particularmente dos aspectos, el promocional y el legal. Desde el punto de
vista promocional, en la seleccion de la marca se deben tener en cuenta
cuestiones como: su pronunciacion, su relacion con el producto, si se

identifica con la empresa o no (Stanton, 1995).
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Cooperativas: Son cooperativas las sociedades de derecho privado
formadas por personas naturales o juridicas que, sin perseguir finalidades de
lucro, tienen por objeto planificar y realizar actividades o trabajos de
beneficio social o colectivo, a través de una empresa manejada en comun y
formada por la aportacion econdmica, intelectual y moral de sus miembros
(Asamblea Nacional, 2005)

Cooperativas de Ahorro y Crédito: Son aquellas que reciben ahorros y
depdsitos, hacen descuentos y préstamos a sus socios y verifican pagos y

cobros por cuenta de ellos (Asamblea Nacional, 2005).

Banca Privada: Esta integrado por empresas cuyas propiedades
corresponde a una O varias personas naturales o juridicas de derecho
privado o en general, por empresas que no estén comprendidas en los otros

sectores de la economia (Asamblea Nacional, 2005).

Socio: Persona asociada con otra para algun fin o unida a otras para

formar una institucién o cooperativa (Asamblea Nacional, 2005).

Sociedad: Reunion mayor o menor de personas, agrupacion de
personas con el fin de cumplir mediante la mutua cooperacion todos o

algunos de los fines establecidos (Asamblea Nacional, 2005).
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO
2.1. Introduccion

La investigacion de mercado es una herramienta de marketing que
posibilita a la empresa conocer el mercado donde va a ofrecer sus productos
y servicios, acercarse al mismo para comprenderlo y luego desarrollar su
estrategia de marketing para satisfacerlo. Ademas permite aproximarse a la
determinacién de la demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos

y cualitativos de la misma (Hamel, 1998).

También es de vital importancia porque sirve como instrumento para
obtener informacion evita y limita riesgos, ayuda a la toma de decisiones con
mayor incertidumbre, permitiendo de esa manera aumentar la probabilidad

de éxito en el negocio.

En este capitulo se disefia y desarrolla la investigacion de mercado en la
parroquia Guamani, que servird de base para la implementacion de las

estrategias de introduccion de la marca JEP en la zona sur del cantén Quito.
2.2. Objetivos del estudio de mercado
Objetivo general

Realizar un estudio de mercado para determinar la demanda potencial e
insatisfecha y la oferta de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, mediante un

estudio cualitativo y cuantitativo, en la parroquia Guamani, canton Quito.
Objetivos especificos

e Determinar la demanda de servicios financieros de la poblacién y el
namero potencial de nuevos socios-clientes, para definir el nivel de
aceptacion y de conocimiento de la marca “Cooperativa JEP” en el
mercado a traves del estudio cuantitativo.

e Estimar la oferta de los competidores y su participacién en el mercado
financiero de Guamani a traves de informaciones cuantitativas

secundarias y primarias.
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e Conocer los niveles de satisfaccion de los encuestados, con respecto
a los productos, servicios e instituciones financieras con las que

operan para conocer las debilidades de la competencia.
2.3. Aspectos generales parroquia Guamani

La parroquia Guamani se encuentra ubicada en el extremo sur del
canton Quito, alejada de la zona donde se encuentran ubicadas la mayor

cantidad de instituciones financieras.

,
‘ .

£l Condado

Poncesns
cermie

Coteccliag del Puehia

¢ £ Inca
Concagesdn
Kennedy
Cochupamba

Jiptjaps

umipamba
Inaquitc
isana QLevedo
Iiehimbia
Maresca Socie
San Juan
Nehimbis
La Uibertad Centro
Histoncs

Chilibulo Puengasi

) fal e
Magdaleds

L Meng San Bartclo
La Fenoviana

AT | Yarubamba

Figura 7. Mapa de parroquias urbanas del canton Quito
Fuente: JEP (2012)

La parroquia Guamani esta ubicado al sur de Quito, entre la parroquia de
Quitumbe al norte, las faldas del volcan Atazaco al sur, la parroquia de

Turubamba al este y la parroquia de la Ecuatoriana al oeste.

Se encuentra a 2.900 metros sobre el nivel del mar, terreno regular con

inclinacién hacia el lado este cuya pendiente va desde 0 a 15%.

Sus actividades principales son comercio al por mayor y menor; hoteles y

restaurantes; transporte, almacenamiento y comunicaciones; intermediacion



60

financiera; actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler;
administracion publica y defensa; planes de seguridad social y afiliacion

obligatoria; ensefianza; actividades de servicios sociales y de salud.
Migracién de Guamani

Segun el Censo 2010, el fendbmeno migratorio que se da en la parroquia
Guamani representa un total de 1.348 personas, de los cuales 713 son
hombres (53%) y 635 mujeres (47%). Los motivos migratorios por lo que los
habitantes de Guamani lo hacen es principalmente por trabajo

representando el 69%.
Grupos étnicos de Guamani

En la parroquia en su gran mayoria, con el 79% pertenecen a una

poblacién indigena y con el 21% son afroecuatorianos.

La edad de la poblacion esta conformada en un rango desde los 15 a 64

afos representando el 70% de la poblacién.
2.4. Metodologia de la investigaciéon

Para el cumplimiento de los objetivos del estudio se planteé una
metodologia, cuantitativa mediante la técnica de encuestas personales en
las areas de influencia de la parroquia Guamani y cualitativa para determinar

la oferta.

Cuadro 1

Direccionamiento de los objetivos de la investigacion

Objetivos especificos Direccionamiento Método Instrumento
Determinar la demanda de Cliente potencial Cuantitativo Encuesta
servicios financieros en la Informacion
parroquia Guamani primaria
Estimar la oferta de Cliente potencial Cuantitativo Encuesta
servicios financieros en la Informacion Bibliografia,
parroquia Guamani primaria y Web

secundaria transparencia
de informacion
Conocer los niveles de Competidores Cuantitativo Encuesta
satisfaccion Cualitativo Bibliografia,
Informacién Web
primaria y transparencia
secundaria de informacion

Elaborado: William Maldonado
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2.4.1 Metodologia cuantitativa
Disefio de muestreo
Poblacion:

El tamafio de la poblacion o universo de estudio, parte de los datos del
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC), donde las personas
que conforman la PEA de la parroguia Guamani son 29 350 personas, que
incluye la poblacién mayor de 18 afios y menor de 70 afios.

Universo: PEA de la Parroquia Guamani
Tipo de muestreo

Se propone utilizar el muestreo aleatorio simple dada la existencia de
una relacibn numérica de los elementos que componen la poblacion a
estudiar, que es la PEA de Guamani, conformada por las personas
comprendidas entre los 18 y 70 afios de edad. Las cuales tienen la misma

probabilidad de resultar elegidos.
Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado permite entender las necesidades y
deseos de los consumidores y cuales son sus respuestas a las ofertas
comerciales existentes o0 a las potenciales. Si se estudian las necesidades
del mercado se pueden trazar estrategias de marketing mas efectivas tanto

para el consumidor como para la empresa (Flores, 2012).

El segmento de mercado se determinard en base a las variables

Geograficas y Demograficas, como base para la definicién de la poblacion.

Tabla 1
Segmentacion del mercado
BASE A VARIABLES DEFINICION MEDICION | ANEXO
Geogréafica Cantoén Quito 2,239,191 2
Parroquia Guamani 39,101 2
Densidad Urbana 39101 2
| Demograficas | PEA | De 18 afios a 70 afios | 29,350 | 2 |

Elaborado: William Maldonado
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Estudio piloto para definir valores de “p” y “q”

Primeramente se aplica un sondeo piloto dirigido a 30 personas de la
parroquia Guamani, para determinar la probabilidad de aceptacion (p) o no
aceptacion (qg), de la apertura de una nueva agencia de una Cooperativa de

Ahorro y Crédito, a través de una sola pregunta:

¢Estaria de acuerdo con la apertura de una nueva agencia de una

Cooperativa de Ahorro y Crédito en la parroquia de Guamani?

Tabla 2

Resultado encuesta piloto

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 23 77%
NO 7 23%
TOTAL ENCUESTAS 30 100%

Elaborado: William Maldonado

éEstaria de acuerdo con la apertura de una
nueva agencia de Cooperativa de Ahorro y
Crédito en la parroquia de Guamani?

23%
| m sl
:I FEINO
%

Figura 8. Resultado encuesta piloto
Elaborado: William Maldonado

De la encuesta realizada, el 77% aceptan la apertura de la nueva

agencia, que equivale a 23 personas y el 23% no estan de acuerdo.

En base a estos resultados se puede inferir que ‘p"es 77% y "q" es 23%,
estos valores se emplearan para conocer el nimero (n) de encuestas a

realizar.
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Tamafio muestral

Como el valor de la PEA de Guamani es de 29 350 personas, tiene
caracteristica finita (menos de 100.000 habitantes), se aplica la segunda

férmula presentada en el capitulo 1 para este tipo de poblaciones.

Cooperativa
Ahorro y Crédito

Error muestral
% = 2,6200% ]

Tamafno de la muestra

Tamarno Poblacion N.C. = 95,5% N.C.=99,7%

N = 29.350 ] 2.112

Valores para el caso mas desfavorable
P=0,77 Q=0,23

Figura 9. Céalculo de la muestra
Elaborado: William Maldonado

Para este estudio el tamafio de la muestra que se tomara sera de 1000

encuestas.
Como periodo de medicion se seleccioné el mes de febrero 2015.
2.5. Instrumentos de investigacion

Como instrumento de investigacion se seleccionada la encuesta, pues
mediante la misma se realizan una serie de preguntas sobre uno o varios
temas a una muestra de personas seleccionadas siguiendo una serie de
reglas cientificas que hacen que esa muestra sea, en su conjunto,
representativa de la poblacion general de la que procede (Centro de

Investigaciones Sociolégicas, 2010).

Esta técnica incluye un cuestionario semiestructurado, con preguntas
cerradas y abiertas, de tipo por entrevista personal (Ferré, Robinat, & Trigo,
2014).
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2.5.1 Disefio de la encuesta

La encuesta serd disefiada teniendo en cuenta las variables
fundamentales que se deben conocer para dar respuesta a los objetivos de

la investigacion.

En el cuadro nimero dos se establece la relacion entre los objetivos de

la investigacion y las categorias a medir con el instrumento

Cuadro 2
Relacion entre objetivos especificos y categorias
OBJETIVOS ESPECIFICOS CATEGORIAS
o Identificar el perfil de los informantes
e Establecer las preferencias en la
Determinar la demanda de servicios demanda (Top of Mind)
financieros en la parroquia Guamani e Considerar el conocimiento y nivel de

aceptacion de la marca
e Especificar los habitos de ahorro
e Valorar la percepcion de la coyuntura de
_ o ) ) la zona
Estimar la oferta de servicios financieros )
, ; o Establecer las preferencias en la oferta
en la parroquia Guamani .
(Top of Mind)
o Definir los medios de difusion
e Establecer las preferencias segun la
Conocer los niveles de satisfaccion satisfaccion con el servicio (Top of

Mind)

Elaborado: William Maldonado

Para cada una de las categorias se enumeran las variables para su

estudio, por ello se presenta en el cuadro siguiente la matriz de variables.



Cuadro 3

Matriz de variables

OBJETIVO CATEGORIA VARIABLE
ESPECIFICO
Género
Edad
Determinar la
SIS (dentificar  Nivelde
Servicios el perf” de instruccion
financieros |
enla ) 05
parroquia informantes
Guamani Estado civil
NuUmero de
hijos

CAMPO

Femenino
Masculino

18 — 29 afios

30 -39 afios

40 — 49 aiios

50 - 59 aiios
Mas de 60 afios
Ninguno
Primaria
Secundaria
Superior
Postgrado

Otro

N/C

Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Union Libre
Viudo/a

N/C

Menor de 1 afio
Entre 1y 5 afios
Entre 6 y 10 afos
Entre 11 y 15 afios
Mas de 15 afios

CDG

N

U b WNPFPODUDDWNENOUDRWNEODWNER

TIPO

Cualitativa
Nominal

Cuantitativa

continua ordinal

Cualitativa ordinal

Cualitativa

nominal

Cuantitativa

continua

TIPO
PREGUNTA

Alternativa
cerrada
dicotdmica
Alternativa

cerrada

Alternativa

cerrada

Alternativa

cerrada

Alternativa

cerrada

PREGUNTA

¢Cual es su género?

¢Podria indicarme su edad?

¢Cual es su nivel de

instruccion?

¢Cual es su estado civil?

éCuantos hijos Usted tienen?

Continlia e—) "
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Determinar la
demanda de
servicios
financieros
enla
parroquia
Guamani

CATEGORIA

Identificar
el perfil de
los
informantes

VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
Agricultor/a — Ganadero 1
Libre ejercicio profesional 2
Comerciante informal 3
Empleado/a Privado/a 4
Actividad Empleado/a Publico/a 5 Cualitativa Alternativa ¢A qué actividad econdmica
Jubilado/a 6
e . o
econdémica Peq. y Med Industria 7 nominal cerrada Usted se dedica?
Ama de casa 8
Peq. y Med Negocio 9
Estudiante 10
Otros 11
Form‘a el . L Alternativa ¢Como realiza su actividad
realizar Dependiente 1 Cualitativa
.. . . cerrada o
actividad Independiente 2 nominal . econdémica?
.. dicotomica
econémica
<1lafio 1 éCudnto tiempo lleva
. 1a3afos 2 Cuantitativa .
T|emp9 de 427 afos 3 discreta por Alternativa laborando en su Gltimo
trabajo N . cerrada
8 a 10 anos 4 intervalos empleo?
Mas de 10 afios 5
Funcién Funcién en el empleo C:Z::?;;a Abierta ¢Qué cargo desempefia Usted?

Continlia e
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Estimar la

oferta de
servicios
financieros en
la parroquia
Guamani

CATEGORIA

Valorar la
percepcion
dela
coyuntura
de la zona

VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA

El desempleo 1

La inflacidn 2

La politica 3

La corrupcion 4

Desigualdad 5

Discriminacion 6

Lavado de dinero 7 i Cua

Prot;l;:mjedel La educacion 8 Cualitativa Alternativa ¢C'ual' cree usted que es EI,

_paisg La delincuencia/inseguridad 9 ) principal problema del pais
incide en'la La salud 10 nominal cerrada que afecta a la parroquia?
parroquia Las pensiones 11

Obras Publicas como 12

carreteras, puertos, puentes

La vivienda 13

El transporte publico 14

Los salarios 15

Otro ¢Cual? 16

Definitivamente Si 1 Seglin su percepcidn. ¢En esta

Definitivamente NO 2 parroquia existe lavado de
Lavado de Talvez 3 Cualitativa Alternativa dinero?

dinero N/S - N/C 4 nominal cerrada En caso de responder

Definitivamente Si ¢En qué
actividades?

Continlia e
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA

Azuay
Preferencia  Pichincha
en IFIStipo ~ Ambato
Mutualista Imbabura
Otra

Al momento de ahorrar su
Cualitativa Alternativa
dinero en alguna institucion.
nominal cerrada
¢En cudl piensa?

Guayaquil

Estimar la Produbanco

oferta de Pichincha
servicios
financieros en

Pacifico
Establecer solidario
Ias Preferencia Internacional

la parroquia ) enIFIStipo  Bolivariano
... 1 breferencias  Bancos  Rumifiahui

Privados Promerica
- TOP OF o

Austro

MIND Procredit 11
Capital 12
Machala 13
Otra 14

Al momento de ahorrar su
Cualitativa Alternativa
dinero en alguna institucion.
nominal cerrada

OCooNOOTU P, WNER I UUDWNPRE

¢En cudl piensa?

BNF
Preferencia CFN
en [FIS tipo BIESS

1
2 Al momento de ahorrar su
3
Bancos Estado 4 nominal cerrada
5
6

Cualitativa Alternativa
dinero en alguna institucion.

Publicos Bco. Ec. Vivienda ¢En cudl piensa?

Otro

Contintia —
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA

Andalucia
Sagrario

29 Octubre
Riobamba
JEP

Cooprogreso
q Preferencia Cacpeco
Estimar la Establecer enIFIStipo  Cam. Comer. Quito
oferta de

Al momento de ahorrar su
Cualitativa Alternativa
dinero en alguna institucion.
nominal cerrada

©OCoOoNOOULLA, WN PR

Cooperativas 23 Julio ¢En cudl piensa?

servicios las Alianza Valle
: : preferencias Cotocollao
financieros en

San Pedro 12
la parroquia - TOP OF San Francisco de Asis 13
Guamani MIND

N
= O

Oscus 14
Otra 15

VAZCORP
FIDASA
FINCA

1
2 Al momento de ahorrar su
3
PROINCO 4 nominal cerrada
5
6

Preferencia Cualitativa Alternativa
en IFIS tipo

Financiera

dinero en alguna institucion.

FINANCOOP ¢En cual piensa?

Otra

Continlia e
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OBJE'I"IVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Confianza, seguridad 1
Mayor cobertura geografica 2
Mejor atencién 3
Prestigio 4
Rapidez y agilidad 5
Mejor tasa pagada en 6
SUMERERS  Establecer ahorros 7
Motivo de Menor tasa de interés en Cualitativa Alternativa ¢Por qué selecciona a esa
oferta de | . -
s : as seleccion de  créditos 8 inal cerrada institucion financiera?
servicios referencias alguna IFIS Originaria de la Zona (afios nomina ’
financieros en kd TOP OF 'P“gar) | bicaci g ?
. - or las ubicaciones de
la parroquia agencias 10
Guamani MIND Tramites de crédito faciles 11
Por los productos y servicios 12
variados
Otro ¢Cual? 13
Cuenta Si 1 Cualitativa Alternativa éTiene Ud. una cuenta en
Bancaria No 2 nominal ‘cerr,ad? alguna institucion financiera?
dicotémica
Azuay 1
Cuenta Pichincha 2 Cualitativa Alternativa . e e et o .
. ¢En cudl institucion financiera
Bancaria en Ambato 3 nominal cerrada tiene Ud. su cuenta?
Mutualistas  Imbabura 4 ’ '
Otra 5

Contintia —
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OBJE'I"IVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Guayaquil 1
Produbanco 2
Pichincha 3
Pacifico 4
Solidario 5
. Cuenta Internacional 6 litati | .
Estimar la Establecer Bancariaen  Bolivariano 7 Cualitativa Alternativa ¢En cudl institucidn financiera
oferta de Bancos Rumifiahui 8 nominal cerrada tiene Ud. su cuenta?
.. Ias Privados Promerica 9
Servicios . AT 10
financieros en preferencias Procredit 11
. - Capital 12
la parroquia TOP OF i 13
Guamani MIND Otra 14
BNF 1
Cuenta CFN 2 Cualitativa Alternativa
Bancaria en BIESS 3 ¢En cudl institucidn financiera
Bancos Estado 4 nominal cerrada tiene Ud. su cuenta?
Pudblicos Bco. Ec. Vivienda 5
Otro 6

Continlla =—)
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO PREGUNTA

ESPECIFICO UL PREGUNTA
Andalucia 1
Sagrario 2
29 Octubre 3
Riobamba 4
JEP 5
Cooprogreso 6
Esti | Cuenta Cacpeco 7 Cualitativa Alternativa ¢En cudl institucion financiera
Sftlma:j d Establecer Ciaon;:::i\?:s (Zigrjnl;“(;omer. Quito g nominal cerrada tiene Ud. su cuenta?
o eﬂia, - |aS Alianza Valle 10
servicios f . Cotocollao 11
MENE ] PIEIerencias San Pedro 12
. - San Francisco de Asis 13
la parroquia TOP OF Oscus 1
Guamani MIND Otra 15
VAZCORP 1
FIDASA 2 N .
Ba(r:ll:::izaen FINCA 3 Cualitativa Alternativa ¢En cudl institucidn financiera
Financiera PROINCO 4 nominal cerrada tiene Ud. su cuenta?
FINANCOOP 5
Otra 6

Continlia )
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Cuenta de ahorros 1
Crédito 2
Ahorro y crédito 3
Garantias bancarias (avales, 4
Productosy  cartas de crédito)
servicios Cuenta Corriente 5 ¢Cudles son los productos y
Estimar la ) . . 1 Cualitativa Alternativa
Establecer  financieros.  Tarjeta de débito 6 servicios financieros que utiliza
oferta de Alternativa 1: Depdsito a Plazo Fijo 7 nominal cerrada )
.. Ias Mas Tarjeta de crédito 8 con mayor frecuencia?
servicios f . frecuente. Cobro de Remesas G
financieros en pre erencias Transferencias nac. y extr 10
. -TOP OF Pago de Servicios Basicos 11
la parroquia Cobro de Sueldo 12
MIND Pago a Proveedores 13
Cuenta de ahorros 1
Crédito 2
Ahorro y crédito 3
Garantias b’ancarias (avales, 4 ¢Cules son los productos y
Productosy  cartas de crédito)
servicios Cuenta Corriente 5 servicios financieros que utiliza
fi . Tarieta de débi 6 Cualitativa Alternativa
|nanC|§ros. arjelta.\ e débito ) ‘ con mayor frecuencia?
Alternativa 2:  Depésito a Plazo Fijo 7 nominal cerrada
Menos Tarjeta de crédito 8
frecuente. Cobro de Remesas 9
Transferencias nac. y extr 10
Pago de Servicios Bésicos 11
Cobro de Sueldo 12
Pago a Proveedores 13

ContinGia =—)
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Cuenta de ahorros 1
Crédito 2
Ahorro y crédito 3
Garantias bancarias (avales, 4
Productosy  cartas de crédito)
servicios Cuenta Corriente 5 ¢Cuales son los productos y
Estimar la . . . - Cualitativa Alternativa
Establecer financieros.  Tarjeta de débito 6 servicios financieros que utiliza
oferta de Alternativa 3: Depdsito a Plazo Fijo 7 nominal cerrada )
.. Ias De vez en Tarjeta de crédito 8 con mayor frecuencia?
Servicios f . cuando. Cobro de Remesas 9
financieros en pre erencias Transferencias nac. y extr 10
. -TOP OF Pago de Servicios Basicos 11
la elidels Tl Cobro de Sueldo 12
AAAAAAAAAAAAAAAAAA MIND Pago a Proveedores 13
Cuenta de ahorros 1
Crédito 2
Ahorro y crédito 3
Garantias bancarias (avales, 4
Productos cartas de crédito) o,
ct y Cuenta Corriente 5 o . ¢éCuales son los productos y
servicios . s Cualitativa Alternativa L . .
fi . Tarjeta de débito 6 servicios financieros que utiliza
inancieros. . . .
Alternativa 4: Depésito a Plazo Fijo 7 nominal cerrada ¢ .
oee. " Tarjeta de crédito 3 con mayor frecuencia?
’ Cobro de Remesas 9
Transferencias nac. y extr 10
Pago de Servicios Basicos 11
Cobro de Sueldo 12
Pago a Proveedores 13

ContinGia =—)
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Estimar la
oferta de
servicios
financieros en
la parroquia

Guamani

Conocer los
niveles de
satisfaccion

CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
Cuenta de ahorros 1
Crédito 2
Ahorro y crédito 3
Establecer Garantias b’ancarias (avales, 4
Productos y cartas de crédito) -
las - Cuenta Corriente 5 o . éCudles son los productos y
) servicios T ¢ el 6 Cualitativa Alternativa N
prefe rencias ;;:anaﬁrosé. Depdsito a Plazo Fijo 7 nominal cerrada )
-TOP OF T\::ic';’a " Tarjeta de crédito 8 con mayor frecuencia?
’ Cobro de Remesas 9
M I N D Transferencias nac. y extr 10
Pago de Servicios Basicos 11
Cobro de Sueldo 12
Pago a Proveedores 13
Establecer Insatisfecho 1 Del 1 al 5, ¢Como se siente con
Satisfaccion Algo insatisfecho 2 Cualitativa por Alternativa o .
las o Ni satisfecho y ni insatisfecho 3 , el servicio ofrecido por su
preferencias con semvicio Algo Satisfecho 4 intervalos cerrada institucién financiera principal?
Satisfecho 5
-TOP OF Problemas  Si 1 Cualitativa Alternativa ¢En los dltimos tres meses, ha
. cerrada tenido alguin problema con su
MIND con su [FIS No 2 Al dicotémica institucion financiera?

Contintia —
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OBJE'I"IVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Horarios poco flexibles 1
Largas colas en ventanillas 2
Falta de agilidad 3
Quejas y reclamos 4
) desatendidos
Tipo de Mal trato por parte del 5 ; 2 indi 4
problema con o ) ¢Me podria indicar cual fue el
I institucion. personal Cualitativa Alternativa
. Local incémodo 6 ) problema que tuvo con su
Alternativa 1: L . -, nominal cerrada
Mis |L)|m(|:|tadsa informacion  de 7 institucién financiera?
rod y Serv
frecuente Fallas en el sistema de 8
transaccionabilidad
Falta de apertura para los 9
créditos
Otros ¢Cual? 10
Conocer los Esta blecer Horarios poco flexibles 1
. Largas colas en ventanillas 2
niveles de las Falta de agilidad 3
satisfaccion preferencias dQ:se;J:esndido! reclamos 4 ¢Me podria indicar cual fue el
-TOP OF pro-EIZ(r)n:econ Mal trato por parte del 5 problema que tuvo con su
S personal Cualitativa Alternativa L .
M | N D la institucion. Local incémodo 6 institucion financiera?
Alternativa 2: . . . nominal cerrada
Menos Limitada informacion de 7
frecuente ST RS
Fallas en el sistema de 8
transaccionabilidad
Falta de apertura para los 9
créditos
Otros ¢Cual? 10

Continlia =—)
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OBJE'I"IVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Horarios poco flexibles 1
Largas colas en ventanillas 2
Falta de agilidad 3
Quejas y reclamos 4
) desatendidos
Tipo de Mal trato por parte del 5 ; 2 indi 4
problema con o ) ¢Me podria indicar cual fue el
I institucion. personal Cualitativa Alternativa
. Local incémodo 6 ) problema que tuvo con su
Alternativa 3: limitada informacién de 7 nominal cerrada o )
De vez en Prod y Serv institucion financiera?
cuando. Fallas en el sistema de 8
transaccionabilidad
Falta de apertura para los 9
créditos
Otros ¢Cual? 10
Conocer los Esta blecer Horarios poco flexibles 1
. Largas colas en ventanillas 2
niveles de las Falta de agilidad 3
satisfaccion preferencias dQ:s:J:eSndido! reclamos 4 ¢Me podria indicar cual fue el
-TOP OF Tipo de Mal trato por parte del 5 problema que tuvo con su
MIND problema con personal Cualitativa Alternativa institucion financiera?
la institucion.  Local incOmodo 6 .
Alternativa 4: Limitada informacion de 7 nominal cerrada
Casi nunca. Prod y Serv
Fallas en el sistema de 8
transaccionabilidad
Falta de apertura para los 9
créditos
Otros ¢Cual? 10

Continla —
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OBJETIVO CATEGORIA VARIABLE
ESPECIFICO

Establecer

Tipo de
Conocer los las problema con

niveles de preferencias lainstitucion.
satisfaccion ) TOP OF Alternativa 5:

Nunca.
MIND

Horarios poco flexibles
Largas colas en ventanillas
Falta de agilidad

Quejas y reclamos
desatendidos

Mal trato por parte del
personal

Local incémodo

Limitada informacion de
Prod y Serv

Fallas en el sistema de
transaccionabilidad

Falta de apertura para los
créditos

Otros ¢Cual?

10

TIPO

Cualitativa

nominal

TIPO

PREGUNTA

Alternativa

cerrada

PREGUNTA

éMe podria indicar cual fue el
problema que tuvo con su

institucién financiera?

Continlia e—)
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Determinar la
demanda de

servicios
financieros en
la parroquia
Guamani

CATEGORIA

Establecer
las
preferencias
- TOP OF
MIND

VARIABLE

Cobertura de
créditos.
Seleccion en
primer lugar.

CAMPO

Diferentes tipos de crédito
Que brinde facilidades de
pago

Que comprenda las
necesidades

Institucion sélida-solvente
Aprobacién rapida y facil de
crédito

Que sean amables

Cobertura en todo el pais
Tasas de interés bajas en
créditos

Buena asesoria e
informacion créditos

Crédito sin encaje

Atencion todos los dias
Tramites de crédito faciles
Seguridad para el retiro de
dinero

Servicio personalizado

10
11
12
13

14

TIPO
UL PREGUNTA
Alternativa
Cualitativa
cerrada

PREGUNTA

¢Qué deberia tener, en primer
lugar, una institucion
financiera para que decida

realizar un crédito?

Continlia —)
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Determinar la
demanda de
servicios
financieros en

la parroquia
Guamani

CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
Diferentes tipos de crédito 1
Que brinde facilidades de 2
pago
Que comprenda las 3
necesidades
Institucion sélida-solvente 4
Aprobacion rapida y facil de 5
crédito ¢Qué deberia tener, en
Coberturade Que sean amables 6 . e,
Establecer créditos. Cobertura en todo el pais 7 Cualitativa Alternativa segundo lugar, una institucion
Ias Seleccionen  Tasas de interés bajas en 8 cerrada financiera para que decida
segundo lugar créditos . .-
. , realizar un crédito?
preferencias Buena asesoria e 9
informacion créditos
- TOP OF Crédito sin encaje 10
MIND Atencion todos los dias 11
Tramites de crédito faciles 12
Seguridad para el retiro de 13
dinero
Servicio personalizado 14
Alternativa éActualmente tiene Ud. algin
Beneficiario  Si 1 Cualitativa cerrada credlt.o (préstamo)? -
- . NO. ¢Ha pensado en solicitar
de créditos No 2 nominal . .
dicotémica Ud. un crédito (préstamo) en
los préximos 6 meses?
Azuay 1
Beneficiario  Pichincha 2 Cualitativa Alternativa ¢En qué institucion financiera
de créditos en Ambato 3 . tiene sus créditos (préstamos)?
) nominal cerrada
Mutualistas  Imbabura 4
Otra 5

Continlla =—)
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO PREGUNTA

ESPECIFICO UL PREGUNTA
Guayaquil 1
Produbanco 2
Pichincha 3
PG EER  Establecer Pacifico 4
demanda de | _ solidario >

o as Beneficiario  Internacional 6 i T —

servicios f c de créditos en  Bolivariano 7 ¢En qué institucidn financiera
financieros en preferencias Bancos Rumifiahui 8 nominal cerrada tiene sus créditos (préstamos)?

. - Privados Promerica 9
la parroquia Vel OfF Austro 10
Guamani MIND Procredit 11
Capital 12
Machala 13
Otra 14
BNF 1

Beneficiario  CFN 2 Cualitativa Alternativa

de créditos en  BIESS 3 ¢En qué institucion financiera
Bancos Estado 4 nominal cerrada tiene sus créditos (préstamos)?

Pudblicos Bco. Ec. Vivienda 5
Otro 6

Continlia e
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Determinar la
demanda de
servicios
financieros en
la parroquia
Guamani

CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
Andalucia 1
Sagrario 2
29 Octubre 3
Riobamba 4
Establecer JEP 5
| as Cooprogreso 6
Beneficiario  Cacpeco 7 Cualitativa Alternativa . e s g .
referencias de créditos en Cam. Comer. Quito 8 dahn U sl S vl
Y . " ’ nominal cerrada tiene sus créditos (préstamos)?
Cooperativas 23 Julio 9
- TOP OF Alianza Valle 10
MIND Cotocollao 11
San Pedro 12
San Francisco de Asis 13
Oscus 14
Otra 15
VAZCORP 1
Beneficiario FIDASA 2 Cualitativa Alternativa . e g .
de créditos en FINCA 3 ¢En qué institucion financiera
Financiera PROINCO 4 nominal cerrada tiene sus créditos (préstamos)?
FINANCOOP 5
Otra 6
Alternativa
L , Cualitativa ¢Ha pensado en solicitar Ud.
Beneficiario  Si 1 cerrada ¥ a
- . un crédito (préstamo) en los
de créditos No 2 nominal , .
dicotémica proximos 6 meses?

Continlla =—)
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Agricultura/Ganaderia 1
Produccion 2
Comercio 3
Educacion 4
Determinar la Vehiculo 5 Cualitativa Alternativa
Establecer Uso del Salud 6 ¢Cudl es el destino del crédito?
demanda de crédito nominal cerrada
- |aS Compra de terreno 7
Servicios f . Mejorar Casa/Terreno 8
financieros en pre_l_gs rg:l':as \P”V‘e"ddad ; 190
. - ago de deudas
la parroquia Otro ¢Cudl? 11
Guamani MIND ¢Cuanto ha pensado solicitar?
. s N
Caracteristica Monto 1 Cualitativa . %Par’a que tler.npolo PLEFC
- Plazo 2 . Abierta ¢Cuanto destinaria al pago de
s del crédito nominal .
Cuotas 3 su cuota mensual del crédito
VVVVVVVVVVVVVVVV (préstamo)?
Determinar la . . . ¢Qué opina Usted si una
AerrarE ol ConSIderar el Favorable 1 Cualitativa Alzee::aa;;va institucion financiera apertura
= conocimiento Intenciénde Desfavorable 2 nominal dicotémica una nue\./a agen?la enel
servicios . | d aceptacién sector? ¢Por qué?
financieros en y nivel ae nueva e
. d agencia Cualitativa . ¢Qué institucion financiera le
la parroquia aceptacion ae Nueva IFIS ualtarh Abierta L0l (145 IS
la marca nueva oficina en la zona?
AAAAAAAAAAAAAAAA Intencién de  Azuay 1
aceptacion Pichincha 2 Cualitativa Alternativa ¢Qué institucion financiera le
nueva Ambato 3 . gustaria que aperture una
. nominal cerrada .
agencia Imbabura 4 nueva oficina en la zona?
Mutualistas  Otra 5

Continlla =—)
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OBJETIVO
ESPECIFICO

servicios

financieros en
la parroquia

Guamani

CATEGORIA

S ELEl ] Considerar el
demanda de

VARIABLE

TIPO

PREGUNTA

PREGUNTA

Guayaquil 1
Produbanco 2
Pichincha 3
Pacifico 4
o Intencién de  Solidario 5
conocimiento aceptacion Inte'zrna‘uonal g Cualitativa Alternativa ¢Qué institucion financiera le
nivel de nueva ECERERD / gustaria que aperture una
y agencia de Rumifiahui 8 nominal cerrada .
o . nueva oficina en la zona?
aceptauon de Bancos Promerica 9
Privados Austro 10
la marca Procredit 11
Capital 12
Machala 13
Otra 14
Intencion de  BNF 1
tacié CFN 2 L .
aceptacion Cualitativa Alternativa ¢Qué institucidn financiera le
nueva BIESS 3 ustaria que aperture una
agencia de Estado 4 nominal cerrada 8 q P
L nueva oficina en la zona?
Bancos Bco. Ec. Vivienda 5
Publicos Otro 6

Continlia e
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OBJETIVO CATEGORIA VARIABLE
ESPECIFICO

TIPO

PREGUNTA

PREGUNTA

Andalucia 1
Sagrario 2
29 Octubre 3
Riobamba 4
JEP 5
Intenciéon de  Cooprogreso 6

| aceptacién Cacpeco 7 Cualitativa Alternativa ¢Qué institucion financiera le

Determinar la . i i
ConS|derar el nue.va Cam. Fomer. Quito 8 nominal cerrada gustaria (:]l:Ie aperture un?a
demanda de o agencia de 23 Julio 9 nueva oficina en la zona?
o conocimiento Cooperativas Alianza Valle 10
Servicios . | d Cotocollao 11
financieros en IRALASIEE San Pedro 12
la parroquia aceptac|on de San Francisco de Asis 13
Oscus 14
VVVVVVVV G . lamarca Otra 15
., VAZCORP 1
Intencidn de
., FIDASA 2 . . e o .
aceptacion FINCA 3 Cualitativa Alternativa ¢Qué institucidn financiera le
i PRONCO o wommdma BT
Fignanciera FINANCOOP > .

Otra 6

Contintia —
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PREGUNTA

OBJE'I"IVO CATEGORIA VARIABLE TIPO TIPO
ESPECIFICO PREGUNTA
Confianza, seguridad 1
Mayor cobertura geografica 2
Mejor atencién 3
Prestigio 4
5
6
7

Det o | . Rapidez y agilidad
SLuliELREE Considerar el criterio de Mejor tasa pagada en
demanda de

servicios

s seleccion de  ahorros
conocimiento nueva Menor tasa de interés en Cualitativa Alternativa ¢Por qué selecciona esa

i agencia. créditos 8 . N
financieros en Y nlve.l ,de Pgrimera Originaria de la Zona (afios gemindl GRS RSB

la parroquia aceptacion de alternativa de lugar) 9
7 seleccion Por las ubicaciones de

Guamani Ia marca agencias 10

Tramites de crédito faciles 11
Por los productos y servicios

variados 12

Otro ¢Cual?

Continlia —)
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PREGUNTA

OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE TIPO TIPO
ESPECIFICO PREGUNTA

Confianza, seguridad 1
Mayor cobertura geografica 2
Mejor atencién 3
Prestigio 4
o . Rapidez y agilidad 5
Determinar la Considerar el criterio de Mejor tasa pagada en 6
demanda de s seleccion de  ahorros
servicios conocimiento nueva Menor tasa de interés en 7 Cualitativa Alternativa ¢Por qué selecciona esa
. . y nivel de agencia. créditos . i
financieros en taci ’ d Segunda Originaria de la Zona (afios 8 nominal cerrada Institucion:
la parroquia dCeptacion A€ ,ternativa de lugar)
7 |a marca seleccion Por las ubicaciones de 9
Guamani agencias
Tramites de crédito faciles 10
Por los productos y servicios 11
variados
Otro ¢Cual? 12

Continlia e
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OBJETIVO CATEGORIA VARIABLE
ESPECIFICO

TIPO

TIPO

PREGUNTA

PREGUNTA

Confianza, seguridad 1
Mayor cobertura geografica 2
Mejor atencién 3
Prestigio 4
Rapidez y agilidad 5
Criterio de Mejor tasa pagada en 6
seleccion de  ahorros 7
nueva Menor tasa de interés en Cualitativa Alternativa ¢Por qué selecciona esa
Determinar la Considerar el - Cr?d.ltos. o 8 nominal cerrada institucion?
demanda de o Tercera Originaria de la Zona (afios
o conocimiento alternativade lugar) 9
Servicios o | d seleccion Por las ubicaciones de
financieros en R4 nlve. , ed ig,e"?ias de crédito Facil 12
-~ aceptacion de ramites de crédito faciles
la parroquia P Por los productos y servicios
Guamani Ia Marca variados 12
Otro ¢Cual?
, L Alternativa ¢Ud. es socio de la Cooperativa
Socio JEP St L Cuallt.atlva cerrada JEP (Juventud Ecuatoriana
No 2 nominal . .
dicotdmica Progresista Ltda.)?
- . ¢Ha escuchado de la
Conocimiento _, o Alternativa .
Si 1 Cualitativa Cooperativa de Ahorro y
de la marca . cerrada 1 .
No 2 nominal L Crédito Juventud Ecuatoriana
JEP dicotémica

Progresista Ltda. JEP?

Contintia ‘
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OBJETIVO CATEGORIA VARIABLE
ESPECIFICO

Conocimiento
de la marca
JEP. Primera
alternativa

CAMPO

Varias Agencias

Créditos rapidos
Horarios de atencidn
Baja tasa de interés
créditos

Cop. Soélida

Tasa de interés altas
depdsitos

Muchos socios

Otros ¢Cual?

A WOWN PR

o

PREGUNTA

¢Me podria indicar qué es lo
que principalmente ha

escuchado?

bladnilieldEl Considerar el
CHUEREER L conocimiento
Conocimiento

servicios .
y nIVE| de de la marca

financieros en .,
. aceptac|on de JEP.Segunda
la pelielglals alternativa
la marca

Guamani

Varias Agencias

Créditos rapidos
Horarios de atencién
Baja tasa de interés
créditos

Cop. Sélida

Tasa de interés altas
depositos

Muchos socios

Otros ¢éCual?

B W PRI

o

¢Me podria indicar qué es lo
que principalmente ha

escuchado?

Conocimiento
de la marca
JEP.
Tercera
alternativa

Varias Agencias

Créditos rapidos
Horarios de atencidn
Baja tasa de interés
créditos

Cop. Sélida

Tasa de interés altas
depdsitos

Muchos socios

Otros ¢Cual?

H WNRFRI0

w

¢Me podria indicar qué es lo
que principalmente ha

escuchado?

Continta —
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CATEGORIA

OBJETIVO
ESPECIFICO

VARIABLE

TIPO

TIPO

PREGUNTA

PREGUNTA

Definitivamente Si 1 ¢Ud. aperturaria una cuenta en
Intencién de  Definitivamente NO 2 Cualitativa por Alternativa la Coop. JEP, si abre una
apertura Talvez 3 intervalos cerrada agencia en esta parroquia,
cuentaenJEP N/S-N/C 4 sabiendo que el primer
| depésito es de 20 dolares?
Determinar la Considerar e| Que sea segura y sélida 1
d da d L. Que tenga horarios 2
SUEUECE S conocimiento convenientes
servicios y nivel de Diversidad de Prod. y Serv. 3 ¢Podria indicarme las 2
q . L, bl 4
flnanC|erOS en -7 Caracterlstlca Que >ean a[na es s . caracten’sticas ma's
aceptauon de Que sean rapidos y agiles 5 L .
la parroduia s deseadas de . . . Cualitativa Alternativa
P q | una IFIS. Tasas de interés bajas 6 importantes que Ud. valora de
Guamani da marca . créditos 7 nominal cerrada
Primera . . institucion fi i
Tasas de interés altas en una institucion financiera
alternativa L.
depositos 8 (Banco, Cooperativa, u otra)?
Tramites de crédito faciles 9
Local/es cémodo/s 10
Servicio Personalizado 11

Otro ¢Cual?

Continlia =—)
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OBIJETIVO CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
ESPECIFICO PREGUNTA
Que sea segura y sélida 1
Que tenga horarios 2
convenientes
Diversidad de Prod. y Serv. 3 iPodria indicarme las 2
Caracteristica Que sean amables 4
‘i ‘i caracteristicas mas
s deseadas de O el rapu;los y’aglles . > Cualitativa Alternativa
una IFIS. Tasas de interés bajas 6 importantes que Ud. valora de
créditos 7 nominal cerrada
alsteegr:gg\a/a Tasas de interés altas en una institucion financiera
depdsitos 8 (Banco, Cooperativa, u otra)?
Tramites de crédito faciles 9
Local/es cémodo/s 10
Servicio Personalizado 11
AAAAAAAAAAAAAAAAAA Otro ¢Cual?
Determinar la Considerar e| Que sea segura y sélida 1
d dad o Que tenga horarios 2
SLEUEER S conocimiento convenientes
serviclios V nivel de Diversidad de Prod. y Serv. 3 ¢Podria indicarme las 2
financieros en Caracteristica Que sean amables 4 feti ?
. aceptaCién de s deseadas de Que sean rapidos y dgiles > Cualitativa Alternativa caracteristicas mas
la parroquia una IFIS Tasas de interés bajas 6 importantes que Ud. valora de
G H Ia marca ' créditos nominal cerrada
uamanl Tercera , . . .7 f .
ltermativa Tasas de interés altas en 7 una institucién financiera
depdsitos (Banco, Cooperativa, u otra)?
Tramites de crédito faciles 8
Local/es cémodo/s 9
Servicio Personalizado 10
Otro ¢Cudl? 11
fhn T M s et o
J " e nominal cerrada ) )
automaticos Lugar especifico 3

Continlia —)
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Estimar la
oferta de
servicios

financieros en
la parroquia
Guamani

CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
¢Qué emisora de radio escucha
) ) Cualitativa _ con mayor frecuencia?

Radio Emisora preferida 1 nominal Abierta éCuadl es su programa favorito?
¢En qué horario escucha su
emisora de radio favorita?
éQué canal de TV mira con

) Cualitativa ) mayor frecuencia?
Definir los 1v Canal Preferido 1 nominal Abierta éCudl es su programa favorito?
d. d ¢En qué horario mira su canal
medios ae de TV favorito?

difusion Cualitativa éQué periédico lee con mayor

Periddico Periddico preferido 1 Abierta frecuencia?
nominal éQué periddico lee con mayor

frecuencia?
, Cualitativa Alternativa (_Rec'u'erda Ud’, . alguna

Publicidad Si recuerda 1 cerrada publicidad en el ultimo mes

No recuerda 2 nominal dicotémica que haya sido representada o
relacionada con dinero?
Mutualista 1 Cualitativa Alternativa
Publicidad Bancos 2 nominal cerrada ¢De qué marca?
COAC 3

Continlia —)
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Estimar la
oferta de
servicios
financieros en
la parroquia
Guamani

Determinar la
demanda de
servicios
financieros en
la parroquia
Guamani

CATEGORIA VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
Vallas 1
Internet - Redes Sociales 2
TV 3
o Prensa 4
Defl nir IOS FEIEESE LTS > Cualitativa Alternativa ¢Por qué medio lo vio o
medios de Publicidad Buses , 6 .
Publicidad Mévil(Camiones) 7 nominal cerrada escuchg?
difusion Radio 8
Taxis 9
Internet - pagina web 10
Afiches — Banner 11
Otros 12
Menos de 100 USD 1
De 101 a 200 USD 2 éMe podria indicar cuanto
De 201 a 300 USD 3 aproximadamente suman sus
De 301 a 400 USD 4 Cuantitativa Alternativa
Ingresos De 401 a 500 USD 5 ingreso/s personales o de su
personales continua cerrada
De 501 a 700 USD 6 negocio (si es el caso)
De 701 a 1.000 USD 7
Especificar 1.001 a 1.500 USD 8 mensualmente?
h / bt d Mas de 1.500 USD 9
abItos de , Cualitativa Alternativa ¢Ud. recibe remesas del
h Remesas del Si 1 cerrada
anorro exterior No 2 nominal P exterior?
dicotémica
Quincenal 1 o . . . .
. Cualitativa Alternativa éCon qué frecuencia las
Frecuenciade Mensual 2
las remesas Trimestral 3 nominal cerrada recibe?
De vez en cuando 4
Monto M Eeinade 1 Cua‘ntltatlva Abierta éNos podrla indicar fel monto
remesa discreta aproximado que recibe?

Continla —
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OBJETIVO
ESPECIFICO

Determinar la
demanda de

servicios
financieros en
la parroquia
Guamani

CATEGORIA

Especificar
habitos de
ahorro

VARIABLE CAMPO CDG TIPO TIPO PREGUNTA
PREGUNTA
Menos de 100 USD 1
De 101 a 200 USD 2 éMe podria indicar cuanto
De 201 2300 USD 3 suman aproximadamente sus
De 301 a 400 USD 4 Cuantitativa Alternativa
Gastos De 401 a 500 USD 5 gastos/s personales o de su
personales continua cerrada
De 5012700 USD 6 negocio (si es el caso)
De 701 a 1.000 USD 7
1.001 a 1.500 USD 8 mensualmente?
Mas de 1.500 USD 9
Efectivo 1 Cualitativa Alternativa Me podria indicar si sus gastos
Gastos Tarjeta de Crédito 2 .
. L nominal cerrada los hace en:
Tarjeta de Débito 3
5% 1
10% 2 Alternativa éUd. ahorra sus ingresos (o
Ahorro de 25% 3 Cualitativa ordinal
. . 5
ingresos 50% 4 cerrada parte de sus ingresos)?
75% 5
Menos de 50 USD 1
De 51 a 100 USD 2
De 101 a 200 USD 3 éMe podria indicar cuanto
Cuantitativa Alternativa
Ahorro de De 201 a 300 USD 4 aproximadamente ahorra
ingresos De 301 a 400 USD 5 continua cerrada
De 401 a 500 USD 6 mensualmente?
De 501 a 700 USD 7
Mads de 700 USD 8
. ¢Ud. estaria dispuesto a abrir
, . Alternativa . e
. Si 1 Cualitativa una podliza en una institucion
Pdliza . cerrada ) .
No 2 nominal L financiera?
dicotdmica

Continlla =——)
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OBJETIVO CATEGORIA
ESPECIFICO

Determinar la
LnEn B Especificar

servicios habitos de
financieros en ahorro

la parroquia
Guamani

VARIABLE

Cuantitativa

PREGUNTA

TIPO
PREGUNTA

Valor Pdliza Valor 1 . Abierta ¢Qué valor?
discreta
1 mes 1
2-— 2
. 3 meses Cualitativa Alternativa . ,
Plazos Pdliza 4 -6 meses 3 . éA qué plazo?
nominal cerrada
7 —12 meses 4
Mas de 1 aifo 5
. Casa 1 s . g ,
Seguridad de COAC ) Cualitativa Alternativa ¢Ddénde cree usted que estaria
ahorros nominal cerrada seguro sus ahorros?
Bancos 3

Elaborado: William Maldonado

S6
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A partir de esta matriz se confecciona la encuesta inicial que se presenta
en el Anexo 3: Encuesta inicial. Esta encuesta fue sometida a una prueba
piloto, para la que se escogieron 30 personas al azar y como punto para el
estudio se eligio el parque aledafio a la iglesia ubicada en la avenida

Principal de la parroquia.

Como resultado de este estudio piloto se identifico cierta resistencia por
parte de los encuestados relacionado con la solicitud de datos personales al

inicio de la entrevista.

Ademas, el orden de las preguntas y los items que las componen creo
cierta dificultad en el proceso. Se noto6 cierta inercia en el proceso seguido
por los entrevistadores al conocer de memoria el orden de los items y en los
encuestados se observo la tendencia a responder o seleccionar las primeras

opciones para terminar rapidamente la entrevista.

Por eso se propuso trasladar al final del cuestionario las preguntas
relacionadas con el levantamiento de datos personales como estado civil,

namero de hijos, ingresos, gastos, entre otros.

Se realizd6 un mejor ordenamiento de las preguntas teniendo
considerando los objetivos especificos y las categorias de las variables a
medir. También se prepararon varios lotes de encuestas, manteniendo el
contenido de las preguntas, pero variando el orden de los items que las

componen, sin alterar su codificacion.

Culminado este paso se propuso la evaluacién del cuestionario por un

grupo de expertos.
2.5.2. Método de expertos para validar el cuestionario

La validacion del cuestionario se procede a realizar seleccionando un
grupo de expertos para, segun su experiencia, revisar el instrumento y lograr

su perfeccionamiento.

Para ello se escogio el método de “Criterio de Expertos” de Crepo y
Aguilasocho (2005). Quienes proponen una metodologia que parte de la

identificacion de la competencia de los expertos mediante el coeficiente K,
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que se calcula de acuerdo con la opinién de cada aspirante sobre su nivel de
conocimientos acerca del problema a investigar. En este caso se tendra en
cuenta el nivel de conocimiento sobre el disefio del tipo de instrumento a
emplear y el nivel conocimiento acerca del mercado financiero (ver Anexo 4:

Coeficiente de competencia de los expertos).

Se procede a determinan los aspectos que deben evaluar los expertos
(Anexo 5: Criterio de expertos), que fueron elegidos segun los resultados de

la aplicacion del coeficiente de competencia.

Posteriormente se reunen los criterios emitidos en relacibn a items
puestos a consideracion de los expertos y se procesa la informacion. En la
valoracion se aplicé la siguiente escala: Muy adecuado (5), Bastante
adecuado (4), Medianamente adecuado (3), Poco adecuado (2) e
Inadecuado (1).

Los aspectos a valorar por los expertos incluyen si el objetivo general de
la investigacion se puede identificar con el instrumento, su estructura, y en

general su pertinencia y posibilidades para su implementacion.
2.5.2.1 Evaluacién de expertos

La aplicacion del coeficiente de competencia a 7 expertos, todos
vinculados a la actividad financiera, posibilita seleccionar a 5 de ellos
quienes se consideran con un alto coeficiente de competencia y 2 lo
consideran medio. De acuerdo a lo previsto, los expertos fueron escogidos
atendiendo a sus conocimientos y experiencia en el campo de las finanzas

(especialmente acerca de los servicios financieros de las cooperativas).

La consulta se realiz6 para que el instrumento sea valorado por los
expertos con el fin de manejar sus criterios en el redisefio de las preguntas

que permita una mayor efectividad en la encuesta.

Cada experto evalué el cuestionario de forma individual y luego fue
procesado. Los resultados de la valoracion de la encuesta fueron, que el 72
% de los expertos emitio el criterio de Muy Adecuado, el 28 %, es decir, el
resto es de adecuado.
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A partir de estos resultados se confecciona el cuestionario definitivo. Ver
Anexo 6: Cuestionario definitivo para la investigacion.
2.5.3. Trabajo de campo

El trabajo de campo se realizard desde el mes de febrero de 2015, con la
preparacion del instrumento a aplicar y el personal que desarrollaria el
proceso de levantamiento de la informacion, este trabajo de graduacion
inicié su desarrollo en diciembre de 2014; por tanto desde el mes de febrero

se planifico la investigacion de mercado.

Periodo de levantamiento: 28 Febrero - 02 Marzo 2015, la fecha estimada
podra modificarse si el tema de tesis es aprobado de forma preliminar; caso
contrario este calendario dependera a esa fecha posterior a la aprobacién
legal del tema.
Procesamiento de datos: 03 — 05 Marzo 2015
NUumero de dias: 6
NUumero de encuestadores: 6
NUumero de supervisores: 2
Perfiles de supervisores:
o Edad: entre 40 y 55 afios.
o Género: masculino y femenino.
« Experiencia: 3 aflos como encuestador, 2 afiosS como supervisor
« Formacion: tercer nivel.
Perfiles de los encuestadores:
o Edad: entre 20 y 50 afios.
o Geénero: masculino y femenino.
e Formacion: segundo o tercer nivel.
Cobertura: Cantén Quito — Parroquia Guamani

Zonas: Urbana: viviendas, locales comerciales, parque central y paradas de
buses locales
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La recoleccion de informacion se realizard en viviendas y hogares del

sector, a través de un muestreo aleatorio simple.

En lo que se refiere a negocios, la informacion sera levantada en los
locales comerciales, principalmente a propietarios, socios o administradores

de los mismos.
Recorridos para aplicar cuestionario

Los recorridos para la aplicacion del cuestionario se iniciaran en la iglesia
de la parroquia, en las rutas seleccionadas hasta terminar en el mismo

punto.

Los recorridos se disefiaron siguiendo el esquema de un trébol. Se
seleccionaran los locales de forma alterna sean viviendas 0 puntos

comerciales.

Sports Ground

- Iglesia Ve p,

Vi)

= Ave Principa
Jardin Heroes 2 =)
de Paquisha ~ £ ) W N

= 'La Compania

Figura 10. Mapa parroquia Guamani
Elaborado: William Maldonado

Recorridos o rutas:

1. Ave. Principal, calles: 7, H, 14, regreso por Ave. Principal hasta la

Iglesia.

2. Ave. Principal, calles: 16, G, 11, B, 13, E, 16, H, 17, regreso por Ave.
Principal hasta la Iglesia.
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3. Ave. Principal, calles: 20, K1, Ave. Lucia Albdn Romero, 14 Oeste,

regreso por Ave. Principal hasta la Iglesia.

4. Ave. Principal, calles: 26, 23, 22, 20, regreso por Ave. Principal hasta

la Iglesia.

5. Ave. Principal, calles: 18, P, 14, regreso por Ave. Principal hasta la

Iglesia.

6. Ave. Principal hasta calle 6, inicio recorrido calle: 6, J, P, B, K, regreso

por Ave. Principal hasta la Iglesia.
2.6. Tabulacion

Primeramente se trabajé con los supervisores para verificar la calidad de
la confeccion de los cuestionarios, en cuanto a: redaccién, enmiendas,

preguntas sin responder, entre otros.

También se escogieron 5 cuestionarios al azar, en cada ruta, para su
comprobacion. En este proceso no se detectaron “No Conformidades” en la
aplicaciéon de la investigacion de campo, con lo que se pudo proceder a la

tabulacion.

La tabulacién de los cuestionarios se efectudé en un libro de Microsoft
Excel, creando una tabla de doble entrada, donde las columnas
corresponden a las preguntas del cuestionario con cada uno de sus items,
mientras que cada fila corresponde a un cuestionario, hasta completar la

muestra.

Ademas en la tabulacién fue necesario emplear otro software para el
analisis de preguntas en las que el Excel no brinda un buen apoyo. Por eso
se escogio el IBM SPSS STATISTICS version 21.

A continuacién se visualizan las pantallas de ejemplo del uso del SPSS.
La figura numero 11 es la vista de variables, mientras que la figura 12 es la

vista de datos del cuestionario.
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SHSM e~ BLIjF AR
I

Tipo. Anchura  Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacion Rol

W& 1BM SPSS Statistics 21

1B SPSS Statistics

Lué e hacer?

@ 8| At 1 orien 0 dstos exirerte

18 ™ rs—

¢ ocument
nmmmm-moamms‘si @ o o diacs
-
@ © Ater crotpo d wctivo O Brotag e conman
© Cree wn e
Asisterts pacs bases
de astoz
No vaiver & mastrar este cusdro de ddiogo
=
2 3]
i =11
ot Vit vrtes
B SPES Statstics Proceszor esth isto

Figura 11. Vista de introduccion de variables del cuestionario
Elaborado: William Maldonado

AR BASE DE DATOS AGENCIA GUAMAN.sav [Conjunto_de_datos1] - IBI SPSS Statistics Editor de datos
WMWMIWWWMQMMVMAM

SEeL e~ BLAR HELY BLEH 109 %

ipo Anchura  Decimales Etiquets Valores Perdidos Columnas . Alineacién Medida Rol

1 ZONA Cadena 3 0 Ninguna Ninguna " BE lzquierda @b Nominal N\ Entrada =
2 @1Udesha. . Numénco 2 1 {10, St} Ninguna 12 M Derecha & Nominal \ Entrada
3 @lilstedo . Numinco 12 1 (10,51 Ninguna 2 M Detecha & Nominal N\ Entrada
4 @1Almome. . Cadena 3 0 11, Azuay].  Ninguna 1 BE lzquiorda @b Nominal \ Ertrada
5 @1Amome.. Cadena 3 0 @1Amomento. . (1, Azuay) . Ninguna 1 B Jzquiorda @ Nominal \ Entrada
& @1Amome., Cadona 3 0 @i Almomento. (1, Azuay)., Ninguna 1 BE lzquierda @ Nominal e Entrada
7 @1AImome. Cadena 3 0 @1Almomento. . Ninguna Ninguna 1 B izquierda @ Nomninal N\ Entrada
8 @1AImome. Cadens 6 0 {1, Guayaqu . Ninguna 2 B izquierds @ Nominal N Entrada
9 @1AImome., Cadena 6 0 @1Amomento. . (1, Guayaqu.. Ninguna 2 B lzquiords @) Nominal s Entrada
10 @Amome. Cadens 3 0 @1 Almomerto (1, Otro) Ninguna 1 B zquierds @ Nominal N Entrada
" @1AImome. Cadena 3 0 @1 Amomento. Ninguna Ninguna 1 B izquierds @b Nominal e Entrada
12 @\Amome. . Cadena 3 0 {3, BNF) Ninguna 1 B 1zquierds g Nominal N Entrada
13 @1Amome. . Cadena 3 0 @1Amomento.. (1, BNF) Ninguna 1 BE zquierds g Nominal v Entrada
14 @Amome. Cadena 3 0 @1Almomento (1, BNF). Ninguna 1 B lzquierds @ Nominal \ Ertrada
15 @1 Almome. Cadena 3 0 @AImomerto. . Ninguna Ninguna 1 B izquierda b Norninal e Entrada
15 @1AImome.. Cadena 6 (1} {1, Andaluci . Ninguna 2 BE izquietds @ Nominal s Entrads
17 @1AImome. Cadena 6 0 @1Amomento . (1, Andaluci . Ninguna 2 BE izquierda @b Nominal v Entrada
18 @lAlmome., Cadens 6 0 @1AImomento . (1, Andaluci . Ninguna 2 B 1zquierda g Nominal i Ertrada
19 @lAlmome. Cadena 54 0 @1Amomerto. . Ninguna Ninguna 18 B zquierds g Nominal N\ Entrada
2 @1AImome..  Cadena 3 0 (1, Vazcorp)... Ninguna 1 B zquierds @ Nominal \ Ertrada
HE= @1Amome . Cadena 3 0 @tAmomento . (1, Vazcorp).. Ninguns 1 B izquierda @b Nominal v Entrada
2 @1AImome.. Cadena 3 0 @1AImomento. (1, Vazcorp)... Ninguna 1 BE lzquierda @ Nominal N\ Ertrada
V- @1AImome. . Cadena 3 0 @1Amomento.. Ninguna Ninguna 1 B lzquierds g Nominal \ Entrada
24 @!\Porqué Muménco 12 1 11,0, Confia... Ninguna 12 3| Derecha @ Nomninal \ Entrada ||
T ﬁun waué— Mmésico. 12 o 11_Confiana Maouna 2 | Dacack: & Noeinal N Exteada. IN'
€M SPSS Stabetics Processie eath ksto

Figura 12. Vista de introduccion de datos del cuestionario
Elaborado: William Maldonado

El resumen de la tabulacién de los cuestionarios se presenta en el anexo
7 (Tabulacion de los resultados del cuestionario). En el epigrafe 2.7 se

presentara el analisis de la informacion.
2.7. Procesamiento de informacion

Luego de realizada la tabulacién del cuestionario se procedera al analisis

e interpretacion de los resultados.
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Perfiles de los informantes

El resultado de las encuestas ofrece una distribucion por género en la
que el 55% son mujeres y el 45% son hombres, como se puede observar en
los gréficos siguientes, se trata de una poblacion joven, sus rangos de edad
se encuentran entre los 18-29 afos (39%), 30-39 afios (30%), 40-49 afios
(19%), 50-59 arios (8%); y, 60 y mas afos (3%).

Género Edad
9%
30%
19%
8%
3%
18-29 afios 30-3% afios 40-4% afics 50-59 arfios 80y mas afics

Figura 13. Perfil de encuestados en cuanto a género y edad
Elaborado: William Maldonado

Estado civil de los encuestados: casados (42%), solteros (44%), unién
libre (8%), divorciados (4%); vy, viudos (2%).

Estado Civil
44% 47
8%
4% 2%
I
Solterc/a Casado/a Unign Libre Divorciodo/a Viudofa

Figura 14. Estado civil de los encuestados
Elaborado: William Maldonado
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Nivel de Instruccion

456%
3B

15%

2% 1%

Minguno Prinnaria Jecundana Iuperior Fostgrado
Figura 15. Nivel de instruccion de los encuestados
Elaborado: William Maldonado

Los niveles de instruccion esencialmente se centran en secundaria
(46%), superior (38%) y primaria (15%).

Actividad Su Actividad la realiza de forma:

Feq.ymed.industia | 0.3%
Jubiladefa 1.3%

Agricultorfo-Ganadero 1 8% Independiente, 43%

Armadecasa 62%

Libre & ?'SISIQ 6.7%
profesional

Empleado/a publico/a §.1% Dependiznte, 57%

Estudiante 11.4%

Comerciante informal 14.4%
Feq.y med. negocio 17 4%

Empleado/a privado/a 32.4%

Figura 16. Actividades econdmicas de las personas entrevistadas
Elaborado: William Maldonado

Las actividades econOmicas de las personas entrevistadas,
principalmente son: empleado privado (32.4%), propietarios y/o
administradores de pequefios y medianos negocios (17.4%); y, comerciantes

informales (14.4%), entre los principales.

La actividad econdémica la realizan de manera independiente (43%) y
dependiente (57%). El tiempo que llevan laborando en el dltimo trabajo es de
1 a 3 afos (35%), menos de un afo (22%), 4 a 7 afos (21%), mas de 10
afnos (14%); y, 7 a 10 afos (8%).
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iliene hijos? ¢Nimero de hijos que fiene?

11 hijos | 0.2%

10hios | 0.2%
9 hijos | 0s%

g 8hios | 0.5%
7 hijos ] 1.0%

( / 4 hiios | 1.0%

B Shijos l 407
4hios | 7.5%
3hijos I 20.0%
2nios T 36.5%
1 hijo 27.8%

Figura 17. Niamero de hijos de los encuestados
Elaborado: William Maldonado

El 60% de la poblacion tiene hijos, en cuanto que el 40% no; por lo tanto
las personas que tienen hijos en promedio tienen 2 hijos en un 36.8%, 1 hijo

el 27.8%; y, 3 hijos el 20%, entre los principales rangos.

Problema Porcentaje

Desempleo 44,7%)
Delincuencia/Inseguridad B | 181%
Corrupcion B 122%
Politica 9.9%
Desigualdad b 3.5%
Inflacion b 2,6%
Educacién b 2,5%
Discriminacién b 1.9%
Salarios ﬂ.} 1.5%
Lavado de Dinero I 1.1%
Salud I8 0.7%
Transporte publico |J;L 0.5%
Pensiones I8 0.3%
Vivienda n 0.3%
Obras publicas I 0.2%

Total 100%

Figura 18. Problemas principales del pais
Elaborado: William Maldonado

El principal problema del pais que se refleja en la poblacién de Guamani
es el desempleo con el 44.7%; con la nueva oficina JEP le aportaria a la
solucion de este problema abriendo nuevas plazas de trabajo. El segundo

problema que mencionan es la delincuencia e inseguridad con el 18.1%.
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Competenciay servicios financieros

Ante la pregunta referida a la seguridad de los ahorros, las respuestas se

grafican en la figura siguiente:

m Bancos COAC's En la casa

En la casa; 10%

COAC's; 20%

Bancos; 70%

Figura 19. Seguridad en los ahorros
Elaborado: William Maldonado

El 70% de personas creen que su dinero estard seguro en el sistema
financiero de la banca privada, y el 20% en el sector regulado de

cooperativas.

Preferencias - Top of Mind en ahorro

iAl momente de dghorrar su dinero en que

Ingtitucién Financiera pienza?
Titula del grafico

éPor gué ¥ "Mutualistas?

Porcentaje

. Confianza, segundad 10.1%
: Financiera .

Cooperafivas 0.1% Mayor coberfura geografica 07%
12.3% Mejor atencidn 0.4%
Banca Presfigic 0.4%
Pgt;g;?“ y. Rapidezy ogiidad 0.4%
' S Tramites de créditos faciles 0.2%
Ubicaciones de agencias _
Total 12.3%

3Por gué 2 "Banca Publica” Porcentaje

Confianza, seguridad

Prestigio

Mayor cobartura geografica
IMejortasz pagadasen ahorros
Mejor atencion

Rapidez yagilidad

Menor tasa de interésen crédito

sPorgué 2 "Financierg” Porcentaje

Ubicaciones deagencias
Confianza, seguridad _ Total
Total 0.1%

Continta

Figura 20. Continuacion....

_
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iPor qué ? "Banca Privada” Porcentaje iPor qué 7 "Cooperafivas” Forcentoje
Confianza, seguridad 47 9% Confianza, seguridad 7%
Fresfigic 3.8% Frestigic 1.4%
Maoyorcoberiura geografico 547 Rapidezy agiidad 1.0%
Rapidezyagiidad 3.3% Mejor otencidn 09%
Mejor atencidén 3.0% Maoyorcobertura geografica 0.8%
Mejor fasa pagadaen ahomos 1.8% Ubicacicnes de agencios 0.3%
Ubicacicnes de agencias 0.7% Mejor tasa pagodaen ahomros 0.2%
Menortasa deinterés en crédite 0.4% Menortasa deinterés en crédite 0.2%
Originaria delazona 02% Tramites de crédifos faciles 0%
Froductosy servicios vanados 0.1% Froductos y servicios variados 0.1%
Todal T14% Todal 12.3%

Figura 20. Seleccién de instituciones financieras
Elaborado: William Maldonado

La poblacion de Guamani, con el 71.4%, tiene primero en la mente para
su ahorro al sistema financiero de la banca privada por la confianza y
seguridad que les brindan en sus productos y servicios con el 47.9%, mayor
cobertura geografica con el 5.4%; vy, el prestigio que tiene el sector con el
8.6%.

En segundo lugar prefieren al sector financiero de cooperativas con el
12.3%, esto se debe a la confianza y seguridad que demuestran a sus
clientes con el 7.3%, prestigio con el 1.4%; y, por la rapidez y agilidad con el
1%.

Como tercera alternativa de ahorro la poblacién prefiere al sector de
mutualistas con el 12.3%, la confianza y seguridad es una razon para
ahorrar con el 10.1%, por la mejor atencion con el 0.4%; y, la mayor

cobertura geografica con el 0.7%.

iAl momente de ahorrar su dinero en que Inditucion Financiera piensa? Segmento:_Bancos

37 9%
A% 4% 13% 12% 10% 05%  04%  09%
\ 3 & s,
A A A A A A A
¥ q@bﬁ @ : & AP o

Figura 21. Seleccién de institucién financiera para ahorros. Segmento bancos
Elaborado: William Maldonado
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Los encuestados tienen en la mente como primera alternativa para el
ahorro, al banco Pichincha con el 37.9%, seguido por el Produbanco con el

12.4%; y, el banco de Guayaquil con el 10.2%.

;Al momento de ahorrar su dinero en que Infitucion Financiere piensa? Segmento:_Cooperativas

3.0% 5 o
17%
1.1%
075 08% 545 s
l ATOEAR D3% 0.2% 0.2% 0.2% gag 015 0.1% 0.1% 0.1% 0.1% 0.1%

N I I R B R - D S T
¥ F & & A «.’F) & ooF a“iﬁ \.-_;'? & & & & &
O & & & F e
W o ne‘;’ R ¥ i.,& q." (- d:(«*‘ o ‘R‘F G Y
o #ﬁe ¢ op & & o c,“ép ol

£

wb’b L“@I &

Figura 22. Seleccién de institucion financiera para ahorros. Segmento cooperativas
Elaborado: William Maldonado

La cooperativa Andalucia tiene una aceptacion de 3% para ahorrar por
las personas, seguido por la 29 de Octubre con el 2.8%; y, Alianza del Valle

con el 1.7%, entre las principales instituciones.

;A momento de ahorrar s dinero en que Insftucion Financiera piensa? Segmento:_Banca Pibica

15
0.8%
03% 024 02%
BIESS ENF Estado CFN Beo. Ec.

Vivienda

Figura 23. Seleccion de institucién financiera para ahorros. Segmento Banca publica
Elaborado: William Maldonado

El Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social tiene una
aceptacion del 2.4% en el ahorro por las personas encuestadas.
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(M momento de aharrar 5u dinero en que Indfitucion Financiera piensa? Segmento:_Mutualistas

10.5%
0.8% 0.6% 0.4%
I
Pichinchz Azuay Ambato Imbabura

Figura 24. Seleccién de i-nst'ittj'ci'c')'h financiera para ahorros. Segmento Mutualista
Elaborado: William Maldonado

Mutualista Pichincha tiene una aceptacion del 10.5%, seguida por
Mutualista Azuay con 0.8% para el ahorro por parte de las personas

encuestadas.

Instituciones Financieras que en la actualidad utilizan sus productos y

servicios

iliene Ud., Una Cuenta en|indtituciones Financieras? jitema Financiero

Banca Privada Cooperativas Mutualista Banca Pablica Financizra

Financiera, 0.3%

Cooperafivas, 27 7%

Banca Privada. 54 5%

Figura 25. Utilizacion de productos y servicios en instituciones financieras
Elaborado: William Maldonado

El 69% tienen una cuenta en alguna institucion financiera, mientras que
el (31%) no operan con ninguna institucion. Las personas que tienen cuentas
en instituciones financieras prefieren la Banca Privada (54.5%), el sector de
Cooperativas reguladas (27.9%), Mutualistas (14%), Banca Publica (3.2%);
y, Financiera (0.3%).
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;Donde fiene su cuenta? Segmento;_Bancos

215%

9% 1% 0% 0% 0% 06%

Pichincha Produbanco Guayaquil Pacifico  Rumifishui  Austro  Solidario Promerica Procredit Internacional

Figura 26. Localizacion de las cuentas. Segmento Bancos
Elaborado: William Maldonado

Los que trabajan con el sector financiero de la banca privada (54.5%)
tienen cuentas de ahorros en las siguientes instituciones: Banco Pichincha
(21.8%), Produbanco (9.4%); y, banco Guayaquil (8.8%).

;Donde fiene v cuenta? Segmento:_Cooperativas
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Figura 27. Localizacion de las cuentas. Segmento Cooperativas
Elaborado: William Maldonado

El 27.9% que tienen una cuenta en las COAC prefieren a las siguientes
instituciones: Alianza del Valle con el 5.8%, Cooprogreso (5.5%) y 29 de
Octubre el 3.9%, entre las principales instituciones.
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;Donde fiene su cuenta? Segmento:_Mutvalistas

Figura 28. Localizaciéon de las cuentas. Segmento Mutualista
Elaborado: William Maldonado

El 13% prefieren tener sus cuentas con Mutualista Pichincha.

;Donde fiene s cuenta? Segmento:_Banca Piblica

28%

X 0.3%

BMF CFM Estado

Figura 29. Localizacién de las cuentas. Segmento Banca publica
Elaborado: William Maldonado

El 2.6% prefieren tener sus cuentas en Banco Nacional de Fomento.
También se puede apreciar una baja aceptacién de este sistema bancario.

Productos y Servicios financieros que utiliza la poblacion de Guamani

Productos Porcentaje

Cuenta de ahoros f &69.1%
Crédito ¥ 11.3%
Ahorro y Crédito ¥ 55%
Cuenta Comiente - 41%
Tareta de débito ¥ 2.5%
Pago de servicios basicos ¥ 2.3%
Ceobro de remesas - 1.8%
Tarjeta de crédito ¥ 1.4%
Deposito a plazo fijo & 0.8%
Garantias bancanas & 0.5%
Cobro de sueldo 3 0.4%
Total 100%

Tabla 3. Productos y-servicios que utiliza la poblacién
Elaborado: William Maldonado
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Los productos y servicios financieros con mas frecuencia de uso por los
encuestados son: cuenta de ahorros (69.1%), crédito (11.3%), ahorro y
credito (5.8%); y, cuenta corriente (4.1%), entre los principales productos

mas utilizados por parte de la poblacion encuestada.

Edad * ;Productos y servicios financieros que utiliza?

; Productos y servicios
300+ Sinancieros que wtiliza?
[l Cuenta de ahommos
M crédito
O] shomo y Crédito
[0 Garantias bancarias
[C] Cuenta Comiente
Bl Tarjeta de débito
Depésito a plazo fijo
O] Tarjeta de crédito
[0 Cobro de remesas
2004 [l Pago de servicios basicos
[0 Cobro de sueldo

Recuento

1007

o
18-29 afos  30-39 afios  40-49 afios  50-59 afios 60 y mas
anos

Edad

Figura 30. Productos y servicios utilizados segun la edad
Elaborado: William Maldonado

El producto cuenta de ahorros es el mas demandado por las personas
encuestadas, por lo tanto las de 18-29 afios tienen un nivel de uso de 26.8%;
por otro lado el 3.3% de personas que se encuentran en edades de 30-39

afios demandan mas el producto de créditos.
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Nivel de Satisfaccion por servicio ofrecido por su institucion financiera

o

Indiferente, 4%

CLIENTES -$0CIOS

S B

Jafisfecho, 3%
Figura 31. Nivel de satisfaccion con las instituciones financieras
Elaborado: William Maldonado

El nivel de satisfaccion por los servicios ofrecidos de la institucion
financiera donde los encuestados acuden habitualmente es satisfecho
(93%), indiferente (4%); e, insatisfecho (3%).

iProblema con su Institucién Financiera? iProblema que tuvo con su Institucién Financiera?

Froklema Porcentaje
Largas colas en ventanillas 7} ISR
Quejas y reclamos desatendidos '-:> 18%
Falta de agilidad u 14%
Mal trato por parte del personal :ﬂ 13%
Horarios poco flexibles {; AT
Oriras (Tarjeta de débito, mal use de cita I
de ahorros) |V 4%
Local incémodo ¥ %,
MO Limitada informacién de Prod y Serv 1} 3%
970, Falta de apertura para los créditos - i%
Fallas en el sistema de L
- 1%

fransaccionabilidad
Total 100%

Figura 32. Problemas con las instituciones financieras
Elaborado: William Maldonado

En cuanto a problemas con los servicios recibidos por su institucion
financiera los encuestados recalcan no haberlos tenido el 92%; pero el 8% si
tiene problemas y se detalla a continuacién: largas colas en ventanillas
(35%), quejas y reclamos desatendidos (18%); vy, falta de agilidad (14%),

entre los principales problemas.
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Informacién econdmica-financiera de la poblacion

La media de los ingresos mensuales de la poblacion de Guamani se
ubica en 532 ddlares y una moda de 400 ddlares, con un minimo de ingresos

de 30 ddlares y un maximo de 4,000 dolares.

Histograma

6007
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4007

300

Frecuencia

2004

100+

1 I 1 I
0 5000,0 10000,0 150000 20000,0

Ingresos mensuales

Figura 33. Ingresos personales
Elaborado: William Maldonado

Tabla 4
Ingreso promedio mensual por género

Ingreso Promedio Mensual

Total
“39"1305 Defla De20la De30la Ded0la De50la  De70la Delﬁ? Més de
€% 200USD 300USD 400USD 500USD  700USD  1000USD ° 1500 USD
USD USD
Femenino  Recuento 32 60 86 112 84 86 65 17 8 550
0
g % del total 3.2% 6,0% 86%  112% 8.4% 8,6% 6,5% 1,7% 8% 55,0%
c
8 Masculino  Recuento 14 29 54 120 80 76 58 " 8 450
% del total 1,4% 2,9% 54%  12,0% 8,0% 7.6% 58% 1,1% 8% 45,0%
Total Recuento 46 89 140 232 164 162 123 28 16 1000

%deltotal 4,6% 89% 14,0% 232% 164%  162% 123% 28% 1,6%  100,0%
Elaborado: William Maldonado
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Genero " Ingreso Promedio Mensual

Ingreso Promedio
1204 Mensual
[l Menos de 100 USD
[ De 101 a 200 USD
C] De 201 a 300 USD
3 De 301 a 400 USD
100 CJ De 401 a 500 USD
Il De 501 a 700 USD
[ De 701 a 1000 USD
CJ De 1000 a 1500 USD
[ Mis de 1500 USD
804
o
L=
c
I
3 60—
@
o
40
20
o-
Masculino Femenino
Género

Figura 34. Ingreso promedio mensual por género
Elaborado: William Maldonado
El ingreso mensual, que mayormente concentran las mujeres es de 301
a 400 ddlares, expresado en un 11.2% de los ingresos totales. En cuanto a
los hombres se evidencian ingresos superiores de 401 a 500 délares en un
8% del total.

Tabla 5

Relacidn entre el nivel de instruccion y el ingreso promedio mensual

Ingreso Promedio Mensual

'g:qgos Della De20la De30la De40la De50la  De70la Dae;%(;o e | 128
Usp 200USD 300USD 400USD 500USD  700USD  1000USD " 1500 USD

Postgrado  Recuento 0 1 0 1 0 1 1 1 0 5

% del total 0,0% 1% 0,0% 1% 0,0% 1% 1% 1% 0,0% 5%

:5 Superior  Recuento 16 25 42 87 56 66 60 17 6 375
§ % del total 1,6% 2,5% 4,2% 8,7% 5,6% 6,6% 6,0% 1,7% 6% 37,5%
+  Secundaria Recuento 23 47 75 107 80 69 40 9 6 456
i % del total 2,3% 4,7% 7,5% 10,7% 8,0% 6,9% 4,0% 9% 6% 45,6%
> Primara  Recuento 6 3 2 U 2 % 21 0 4 148
% % del total 6% 1,3% 2,2% 3,4% 2,4% 2,4% 2,1% 0,0% 4% 14,8%
Ninguno  Recuento 1 3 1 3 4 2 1 1 0 16

% del total 1% 3% 1% ,3% 4% 2% 1% 1% 0,0% 1,6%
Total Recuento 46 89 140 232 164 162 123 28 16 1000

% del total  4,6% 89% 14,0% 23,2% 16,4% 16,2% 12,3% 2,8% 1,6% 100,0%
Elaborado: William Maldonado
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Nivel de Instruccion * Ingreso Promedio Mensual

Ingreso Promedio

1204 Mensual

Bl Menos de 100 USD

[ De 101 a 200 USD
x ) De 201 a 300 USD
[ De 301 a 400 USD
1007 [J De 401 a 500 USD
Il De 501 a 700 USD
[ De 701 a 1000 USD
— ] De 1000 a 1500 USD
Emas de 1500 USD
80

60

Recuento

40

204

. s ML

T
Ninguno Primaria Secundaria Superior Postgrado

Nivel de Instruccion
Figura 35. Relacion entre el nivel de instruccion y el ingreso promedio mensual
Elaborado: William Maldonado

De acuerdo al grafico se puede observar que las personas de nivel de
educacion secundaria concentran mas ingreso que el resto de niveles
educativos, cuyos ingresos van desde 301 a 400 délares mensuales en un
10.7%, seguido de 401 a 500 dolares con 8%; y el grupo de personas de
nivel educativo superior acumulan ingresos desde 301 a 400 dolares en
8.7%, y de 501 a 700 dolares en un 6.6% del total del promedio de ingresos

mensuales.
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Tabla 6
Relacién entre la actividad econémicay el ingreso promedio mensual

Ingreso Promedio Mensual

"g:']‘g; De 101a De20la De30la De40la De50la De70la D:El"z)%o Maés de Total
USD 200 USD 300 USD 400 USD 500 USD 700 USD 1000 USD UsD 1500 USD

Estudiante Recuento 17 20 18 32 10 10 6 0 1 114
% del total 1.7% 2,0% 1,8% 3,2% 1,0% 1,0% 6% 0,0% 1% 11,4%

Peq.y Recuento 11 10 19 37 28 34 23 8 4 174
med. % del total 1,1% 1,0% 1,9% 3,7% 2,8% 3,4% 2,3% 8% 4% 17,4%

Amade  Recuento 4 8 16 8 6 11 7 1 1 62
casa % del total 4% 8% 1,6% 8% 6% 1,1% 7% 1% 1% 6,2%

Peq.y Recuento 0 0 0 1 1 0 0 0 1 3

med. % del total 0,0% 0,0% 0,0% 1% 1% 0,0% 0,0% 0,0% 1% 3%

o Jubilado/a Recuento 0 1 2 4 3 2 1 0 0 13
3 % del total 0,0% 1% 2% 4% 3% 2% 1% 0,0% 0,0% 1,3%

% Empleado/a Recuento 1 9 7 21 15 9 15 4 0 81
< piblico/a o del total 1% 9% 7% 2,1% 1,5% ,9% 1,5% 4% 0,0% 8,1%
Empleado/a Recuento 7 15 37 69 60 73 52 10 1 324
privado/a 9 del total 7% 1,5% 3,7% 6,9% 6,0% 7,3% 5.2% 1,0% 1% 32,4%
Comerciant Recuento 4 18 30 40 20 15 13 2 2 144
einformal o el total 4% 1,8% 3,0% 4,0% 2,0% 1,5% 1,3% 2% 2% 14,4%

Libre Recuento 2 7 10 13 17 7 5 2 4 67
ejercicio o, del total 2% 7% 1,0% 1,3% 1,7% 7% 5% 2% 4% 6,7%
Agricuitor/:;l- Recuento 0 1 1 7 4 1 1 1 2 18
Ganadero ¢, del total 0,0% 1% 1% 7% A% 1% 1% 1% 2% 1,8%
Total Recuento 46 89 140 232 164 162 123 28 16 1000

% del total 4,6% 8,9% 14,0% 23,2% 16,4% 16,2% 12,3% 2,8% 1,6% 100,0%
Elaborado: William Maldonado

Actividad Economica * Ingreso Promedio Mensual
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Figura 36. Relacion entre la actividad econdmicay el ingreso promedio mensual
Elaborado: William Maldonado

Los empleados privados son los que concentran mas ingresos desde
501 a 700 ddlares mensuales en un 7.3% del total, y los empleados publicos

concentran ingresos de 301 a 400 ddlares en 2.1%.
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Tabla 7

Relacion entre la forma de realizar la actividad econdmicay el ingreso promedio

mensual

Ingreso Promedio Mensual

Total
':':';;; Defla De20ia Dedlfa Deddfa Desdla Del0ia [:"1;[;[;0 Mis de
lsp 0USD 300USD 400USD S00USD TOOUSD wn0USD . C 600 USD

ndependie Recvenb 12 28 M 8 5 4 T .
g Nle %deltotl  12%  28%  54%  82%  59%  48%  44%  AT% 0% 32%
Dependient Recuento 3 1 86 150 105 116 79 11 6 648
¢ deltofdl  34%  61%  86% 150% 105%  ME% 7% 0% 6% 648%
Total Recuento 46 89 140 232 164 162 123 28 16 1000

% deltotal 46% 89% 140% 232% 164% 162% 123% 28% 16%  100,0%
Elaborado: William Maldonado

Actividad Dependiente - Independiente * Ingreso Promedio Mensual

150 T e = e
M venos de 100 USD
M D= 101 a 200 USD
CJDe 201 a 300 USD
De 301 a 400 USD
] De 401 a 500 USD
B De 501 a 700 USD
@ De 701 a 1000 USD
] De 1000 a 1500 USD
s de 1500 USD
100

Recuento

S0

Dependiente Independients

Su Activadad la realiza de forma:

Figura 37. Relacion entre la forma de realizar la actividad econémicay el ingreso
promedio mensual
Elaborado: William Maldonado

Teniendo en cuenta que el ingreso medio es de 145 dolares se analiza el
mismo por actividades. Las personas que trabajan independientemente
concentran ingresos mensuales de 301 a 400 ddlares en 8.2%, de 401 a 500

dolares en 5.9%; y de 701 a 1000 ddlares en 4.4%, entre los principales.
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En cuanto a las personas que dependen de un empleador tienen
ingresos mensuales de 301 a 400 délares en 15%, de 401 a 500 ddlares en

10.5%; y de 701 a 1000 dolares en un 7.9%, respectivamente del total.
Otras fuentes de ingreso personal. Remesas del exterior

Las remesas de dinero constituyen otra fuente de ingresos en el
Ecuador, su identificacion es importante para incentivar los habitos de ahorro

de la poblacion.

Remesas del exterior

Figura 38. Distribucion porcentual de personas que reciben remesas del exterior
Elaborado: William Maldonado

Solo el 3% de los encuestados manifestaron recibir remesas del exterior.

En el proximo grafico se analiza la frecuencia y el monto de las remesas

recibidas del exterior.
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Histograma
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Figura 39. Frecuenciay monto de las remesas recibidas del exterior
Elaborado: William Maldonado
El 3% de la poblacion recibe remesas del exterior, la media es de 329
dolares, la cantidad aproximada de dinero que se recibe es como minimo 70
dolares, maximo 1,000 dolares, la cantidad mas frecuente que se recibe es
de 100 délares. El tiempo en que las personas reciben remesas es
principalmente de vez en cuando (43%), mensual (39%), trimestral (11%); v,

quincenal (7%).

Ahorro de ingresos personales

Figura 40. Distribucion porcentual de personas que ahorran sus ingresos
Elaborado: William Maldonado
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Figura 41. Frecuenciay monto del ahorro promedio mensual
Elaborado: William Maldonado

El 43% manifesté que ahorra parte de sus ingresos, y estas personas

tienden a ahorrar la mitad de su dinero en un 36%.

La media del ahorro mensual se sitia en 145 délares, el valor que mas
se repite es de 100 ddlares, con un ahorro minimo de 10 ddlares y un
maximo de 8,00 ddlares, existen buenas posibilidades de ahorro en esta

poblacion.

Tabla 8

Relacidn entre la decision por el ahorro y el ingreso promedio

Ingreso Promedio Mensual

Z’:’Eg Defla De20la De30la Ded0la DeS0la  De70la Daelﬁ)%o Misge 1O
USD 200 USD 300 USD 400USD 500USD 700 USD 1000 USD USD 1500 USD
o N0 Reteto 20 50 68 12 % 106 noou 7 566
g : hoeltotl  29%  50%  68% 122%  98%  106%  72%  14% % 566%
889 Reemo 7 ®» 72 0 e % 5 4 9 43
<= %oelotal  17%  39%  T2%  110%  66%  56%  5M%  14% W% 434%
Total Recuento 46 89 140 232 164 162 123 28 16 1000

% deltotal 4,6% 8,9% 14,0% 23,2% 164%  16,2%  12,3% 2.8% 1,6%  100,0%
Elaborado: William Maldonado
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iAhorra sus Ingresos? * Ingreso Promedio Mensual
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ZAhorra sus ingresos?

Ingreso Promedio
Mensual

Bl nenos de 100 USD
[l De 101 a 200 USD
[ De 201 a 300 USD
[ De 301 a 400 USD
[J De 401 a 500 USD
[l De 501 a 700 USD
@ De 701 a 1000 USD
] De 1000 a 1500 USD
Enmas de 1500 USD

Figura 42. Decision de ahorro y su relacion con el ingreso promedio mensual

Elaborado: William Maldonado

El 43% de las personas que ahorran, concentran ingresos mensuales de

301 a 400 ddlares en un promedio de 11%, seguido de un monto de 401 a
500 délares en 6.6%. Se puede observar que el 57% de personas gue no

ahorran suman ingresos de 301 a 400 délares en un 12.2%.

Tabla 9

Relacidn entre el género y el ahorro promedio mensual

Menos
v o

usp
Femenino  Recuento 73 82
: %deltolal  168%  189%

c

8 Masculino Recuento 43 68
% del total 99%  157%
Total Recuento 116 150

% del total 26,7%  34,6%
Elaborado: William Maldonado

Ahorro Promedio Mensual

De101a De20la
200 USD 300 USD 400 USD

50
11,5%
62
14,3%
112
25,8%

13
3,0%
13
3,0%
26
6,0%

De 301a

10
2,3%
9
21%
19
4,4%

De 401a
500 USD

4
0,9%
2
0,5%
6
1,4%

Total
De50la Mas de
700 USD 700 USD
0 2 234
00%  05%  539%
1 2 200
0.2% 05%  46,1%
1 4 434

0,2%  0,9% 100,0%
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Genero ™ Ahorro Promedio Mensual

Ahormo Promedio
400—4 hensual

[l venos de 50 USD
B De 50 a 100 USD
CJ De 101 a 200 USD
E De 201 a 300 USD
] De 301 a 400 USD
[l De 401 a 500 USD
@ De 501 a 700 USD

3001 Cntas de 700 USD

200

Recuento

100

Masculino Femenino

Geénero

Figura 43. Relacion entre el género y el ahorro promedio mensual
Elaborado: William Maldonado
Las mujeres son las que tienen la prioridad de ahorrar, con un importe
mensual de 50 a 100 ddlares en un promedio de 18.9%. En cuanto al género
masculino su ahorro es menor en un promedio de 15.7% la cantidad de 50 a

100 délares mensuales.



Tabla 10

123

Relacidon entre servicios financieros, ingreso promedio mensual y la decision de

ahorro

Tabla de contingencia ¢ Productos y servicios financieros que utiliza?* Ingreso Promedio Mensual * ; Ahorra sus ingresos?

Ingreso Promedio Mensual

N H ',
AT U [t Menos de De 101a De20la De30la De40la De50la De70la Del1000a Masde

100 USD 200 USD 300 USD 400 USD 500USD 700USD 1000 USD 1500 USD 1500 USD

Cobro de sueldo Recuento 0 1 0 0 0 0 1 0 0

% del total 0,0% 2%  00%  00% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 0,0%

Pago de servicios basicos Recuento 1 5 1 4 4 2 2 0 0

% del total 2% 9% 2% 1% 7% 4% 4% 0,0% 0,0%

S Cobro de remesas Recuento 2 1 1 3 0 5 2 0 0
:% % del total A% 2% 2% 5% 0,0% 9% 4% 0,0% 0,0%
: Tarjeta de crédito Recuento 1 0 3 2 1 0 2 0 0
G % del total 2% 0,0% 5% 4% 2% 0,0% 4% 0,0% 0,0%
§ Deposito a plazo fijo Recuento 0 0 1 1 0 1 0 0 0
e % del total 0,0%  0,0% 2% 2% 0,0% 2% 0,0% 0,0% 0,0%
£ Tarjta de débio Rectento 0 0 2 1 3 1 0 0 0
NO H % del total 0,0%  0,0% 4% 2% 5% 2% 0,0% 0,0% 0,0%
:g Cuenta Corriente Recuento 2 2 2 3 2 2 4 1 0
E % del total A% 4% 4% 5% 4% 4% 7% 2% 0,0%
: Garantias bancarias Recuento 0 0 0 1 1 8 0 0 0
*3 % del total 00% 00%  00% 2% 2% 5% 0,0% 0,0% 0,0%
'E Ahorro y Crédito Recuento 0 2 3 4 6 6 6 1 0
‘S % del total 0,0% 4% 5% 7% 1,1% 1,1% 1,1% 2% 0,0%
Crédito Recuento 6 10 9 1 12 16 15 1 4

% del total 1%  18% 16%  1,9% 2,1% 2,8% 2,7% 2% 7%

Cuenta de ahorros Recuento 17 29 46 92 69 70 40 " 3

% del total 30% 51% 81% 163%  122%  124% 71% 1,9% 5%

Total Recuento 29 50 68 122 98 106 72 14 7

% del total 51% 88% 12,0% 216% 17,3% 18,7% 12,7% 2,5% 1,2%

Cobro de sueldo Recuento 0 0 0 0 0 0 2 0 0

% del total 00% 00% 00%  00% 0,0% 0,0% 5% 0,0% 0,0%

Pago de servicios basicos Recuento 0 0 2 0 2 0 0 0 0

s % del total 00%  0,0% 5%  0,0% 5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
:% Cobro de remesas Recuento 1 2 1 0 0 0 0 0 0
: % del total 2% 5% 2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
& Tarjeta de crédito Recuento 0 0 1 0 4 0 0 0 0
§ % del total 00%  0,0% 2% 0,0% ,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
2 Depdsito a plazo fijo Recuento 0 0 1 3 0 0 1 0 0
s E % del total 0,0%  0,0% 2% 7% 0,0% 0,0% 2% 0,0% 0,0%
_8 Tarjeta de débito Recuento 1 2 3 3 3 4 1 1 0
E % del total 2% 5% 1% 7% 7% 9% 2% 2% 0,0%
E Cuenta Corriente Recuento 1 3 7 1 0 4 7 0 0
: % del total 2% 7%  16% 2% 0,0% 9% 1,6% 0,0% 0,0%
% Ahorro y Crédito Recuento 1 6 6 10 2 8 1 0 1
'§ % del total 2%  14%  14%  23% 5% 7% 2% 0,0% 2%
‘E‘, Crédito Recuento 4 3 6 8 2 4 0 1 1
% del total 9% T%  14%  18% 5% 9% 0,0% 2% 2%

Cuenta de ahorros Recuento 9 23 45 85 58 41 39 12 7

% del total 21%  53% 104% 196%  122% 9,4% 9,0% 2,8% 1,6%

Total Recuento 17 39 72 110 66 56 51 14 ¢

% deltotal  3,9% 9,0% 16,6% 253% 152% 12,9% 11,8% 32%  21%
Elaborado: William Maldonado

Total

2
4%
19
3.4%
14
2.5%
9
16%
3

5%

7
12%
18
3.2%
5

9%
2
4,9%
84
14,8%
377
66,6%
566
100,0%
2

5%

4

9%

4

9%

5
12%
5
12%
18
41%
2
5,3%
30
6,9%
2
6.7%
314
72.4%
434
100,0%
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éAhorra sus ingresos? = NO
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¢Productos y servicios financieros que utiliza?
Figura 44. Relacion entre servicios financieros, ingreso promedio mensual y la
decisién de ahorro
Elaborado: William Maldonado

De las personas que si ahorran, tienen mayor demanda del producto
cuenta de ahorros y sus ingresos mensuales son de 301 a 400 ddlares en un
promedio de 19.6%, seguido por el producto de cuenta corriente con
ingresos de 701 a 1000 dolares en 1.6%; y por ultimo, el uso de ahorro y
crédito lo utilizan personas con ingresos mensuales de 301 a 400 do6lares en

un promedio de 2.3%.

Por otro lado las personas que no ahorran tienen mas frecuencia de uso
del producto cuenta de ahorros, con ingresos mensuales de 301 a 400

dolares en promedio de 16.3%.
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Determinacién del interés a realizar un DPF en una Institucion

Financiera

Disposicion a realizar DPF

Figura 45. Disposicion a realizar DPF en instituciones financieras
Elaborado: William Maldonado

Histograma

30

204

Frecuencia

107

]l P~ = =

L) L T
0 5000 10000 15000 20000 25000
Valor DPF

Figura 46. Relacion entre la decisién a DPF y su monto
Elaborado: William Maldonado
Se consultd a los encuestados que realizan ahorros (43%), por la
disponibilidad de realizar inversiones en una institucion financiera (depésito a
plazo fijo: DPF), el 12% respondid positivamente a la pregunta. El valor
promedio para la inversion esta sobre los 1,799 ddlares, el valor modal es de
1,000 ddlares, con un minimo de 100 dolares y maximo de 60,000 ddlares.
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El plazo para mantener el dinero en una institucion financiera es de mas
de un afio 45%; vy, de 7 a 12 meses en un promedio de 25%, plazos

determinados por parte de los encuestados.

En la siguiente tabla se establece un analisis entre el ingreso promedio

mensual y la decision a realizar un DPF en alguna institucion financiera.

Tabla 11
Realizar DPF con ingreso promedio mensual

Ingreso Promedio Mensual

'ﬁ:’lg; Dela De20la De30la Ded0la De50la  De70la D:é%%o Misde 100
200USD 300USD 400USD 500USD  700USD 1000 USD 1500 USD

USD UsD
a NO Recuento 16 K7 69 95 57 50 43 9 8 381
e ™
_g & % del total 3,7% 78%  159%  21,9% 13,1% 11,5% 9,9% 21% 1,8% 87,8%
20y Rewro 1 5 3 15 9 6 8 5 1 53
X s
K) % del total 2% 1,2% 1% 3,5% 2,1% 1,4% 1,8% 1,2% 2% 12,2%
Total Recuento 17 39 72 110 66 56 51 14 9 434

% del total  3,9% 9,0% 16,6% 253% 15,2% 12,9% 11,8% 32% 21%  100,0%
Elaborado: William Maldonado

éRealizaria un DPF? * Ingreso Promedio Mensual
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éRealizaria un DPF en una Institucion Financiera?

Figura 47. Realizar DPF con ingreso promedio mensual
Elaborado: William Maldonado

Las personas que si realizarian un dep0ésito a plazo fijo en una institucion
financiera concentran ingresos de 301 a 400 ddlares mensuales en un

promedio de 3.5%; por otro lado las personas que no les interesa realizar
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una inversion suman iguales ingresos mensuales de 301 a 400 doélares en

un promedio de 21.9%.

Gasto Promedio Mensual

Histograma
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Figura 48. Gastos promedios mensuales
Elaborado: William Maldonado

Los gastos de la poblacién de Guamani se encuentran en una media de
340 ddlares, y una moda de 200 délares, con un gasto minimo de 20 dolares
y un maximo de 3000 ddélares mensuales. Los cuales realizan mediante
efectivo (86%), tarjeta de crédito y tarjeta de débito suman un promedio de
(14%).

Tabla 12

Relacion entre género y gasto promedio mensual

Gasto Promedio Mensual

Total
“g:'ig; Defla De20la De30la Ded0la De50la  De70la D:é%%o Més de
bp 20USD 300USD 400USD SODUSD 700USD B00USD o 00USD

Femenino Recuento 100 130 122 69 5 54 1 6 3 550
%deltotal  100% 130% 122% 69%  55% 54% 1% 6% 3% 55,0%
Mascuino - Recuento 84 o7 o1 84 39 33 15 6 1 450
%deltotdl  84%  97%  91%  84% 3% 3.3% 15% 6% 1% 450%
Total Recuento 184 2271 213 153 94 87 26 12 4 1000

% delfotal 18,4% 22.7% 21,3% 153% 9.4% 8,7% 26% 12% 4%  100,0%
Elaborado: William Maldonado

Género
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Figura 49. Relacién entre género y gasto promedio mensual
Elaborado: William Maldonado
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El género femenino concentra gastos mensuales de 101 a 200 ddlares

en un promedio de 13% y el género masculino concentra gastos mensuales

de 201 a 300 délares en un promedio de 9.1%.

Tabla 13

Relacidn nivel de instruccion y gasto promedio mensual

Menos

De 101a
de 100
usp  200UsD
Postgrado  Recuento 0 1

% del total 0,0% 1%

S Superior  Recuento 56 84
g % del total 5,6% 8,4%
% Secundaria Recuento 101 101
E % del total 10,1%  10,1%
S Primeria  Recueno 24 39
2 %deltotal  24%  3,9%
Ninguno ~ Recuento 3 2
% del total 3% 2%
Total Recuento 184 221

% del total  18,4%  22,7%
Elaborado: William Maldonado

De 201a
300 USD

3
3%
80
8,0%
104
10,4%
23
2,3%
3
3%
213
21,3%

Gasto Promedio Mensual

De 301a
400 USD

1
1%
55
5,5%
60
6,0%
31
3,1%
6
6%
153
15,3%

De 401a
500 USD

0
0,0%
44
4,4%
32
3,2%
16
1,6%
2
2%
94
9,4%

De 501a
700 USD

0
0,0%
36
3,6%
38
3,8%
13
1,3%
0
0,0%
87
8,7%

De 701a
1000 USD

0
0,0%
13
1,3%
"
1,1%
2
2%
0
0,0%
26
2,6%

De 1000
aulg f[J)O 1? ogsu(fsen
0 0
0,0% 0,0%
6 1
6% 1%
6 3
6% 3%
0 0
0,0% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
12 4

Total

5
5%
375

37,5%
456
45,6%
148
14,8%

16
1,6%

1000

1,2% 4%  100,0%
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Nivel de Instruccion * Gasto Promedio Mensual

Gasto Promedio
120 Mensual

B henos de 100 USD
B De 101 a 200 USD
[J De 201 a 300 USD
@ De 301 a 400 USD
CJ De 401 a 500 USD
[l De 501 a 700 USD
@ De 701 a 1000 USD
] De 1000 a 1500 USD
Enss de 1500 USD

100}

804

60

Recuento

407

Ninguno Primaria Secundaria Superior Postgrado

Nivel de Instruccion

Figura 50. Relacion nivel de instruccion y gasto promedio mensual
Elaborado: William Maldonado

Las personas de nivel educativo secundaria son las que agrupan mas
gastos mensuales, el valor monetario del gasto que mas concentracion tiene
es de 201 a 300 ddlares en un promedio de 10.4%; y las personas de nivel

educativo superior concentran gastos de 101 a 200 dolares en 8.4%.
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Preferencias para Créditos y Nivel de Endeudamiento

iActualmente tiene Ud., algin crédite? (En qué Institucién Financiera fiene su Crédito?
Tole del gefoo ]

Institucién Financisma FPorcentaje

Banco Pichincha 30
Banco Solidario B%
Procre dit T%
Banco Guayaguil %
Alianza del Valle 4%
Andalucia I%
Atuntagui 3%
Banco del Pacifico 3%
Cooprogreso 3%
Produbanco 3%
23 de lulie 3%
14 de Marzo 2%
29 de Octubre 2%
Banco del Austro %
Banco Rumifia hui 2%
BIESS 2%
BNF 2%
Bolivariano 2%
Cacpeco 2%
Riobamhba 2%
Daguilama 1%
Bl Sagrario 1%
Mi Banguito Espoir 1%
Mushuc Runa 1%
Tungurahua 1%
Total 100%

Figura 51. Personas con crédito e instituciones financieras
Elaborado: William Maldonado
El 9% de las personas actualmente tienen un crédito, el 30% lo tienen en
Banco Pichincha, el 8% en Banco Solidario, el 7% en Banco Procredit; y el

6% en Banco Guayaquil, entre las principales instituciones.

Tabla 14

Caracteristicas de las IFIS para solicitar créditos

Razones para Solicitar un Crédito Porcentaje

Diferentes tipos de créditos 28.2%
Facilidades de pago 22.3%
Comprendan necesidades 10.4%
Aprobacién répida vy facil 9.4%
Amables 8.9%
Institucion sélida-solvente 6.1%
Tasas de interés bajas 6.1%
Cobertura en todo el pais 3.5%
Tr&mites faciles 1.9%
Atencién todos los dias 1.1%
Buena asesoria e informacién 0.9%
Crédito sin encaje 0.9%
Seguridad para retiro de dinero 0.2%
Servicio personalizado 0.1%
Total 100%

Elaborado: William Maldonado
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El 28.2% de la poblacion antes de solicitar un crédito verifican que la
institucién financiera les brinden diferentes tipos de créditos, el 22.3% tengan
facilidades de pago; y, el 10.4% espera que la institucion comprendan las

necesidades actuales de los solicitantes, entre las principales razones.

iHa pensado en solicitar Ud. un crédito?

23% \

Figura 52. Interés en solicitar créditos
Elaborado: William Maldonado

El 23% tienen la necesidad de solicitar un crédito para satisfacer sus

necesidades actuales.

Tipo de Crédito a Solicitar iPara destinarlo en qué?

Desfino del Crédito Porcentaje
Vivienda 22% Comercio 1} Zicsd
Pago de deudas oy 14.4%,
Vivienda =3 131%
L Educacién = 127%
Microcradito 40% Vehiculo w i
Produccion L] BT%
Compra Terreno !} 5%
Consuma 6% Mejora casaftereno G 35%
Negocio Ik 2 4%
Salud ik 17%
Compra Maguinas ik 0.4%
Total 100%

Figura 53. Posibles destinos del crédito a solicitar
Elaborado: William Maldonado

Con el 40%, el tipo de crédito mas demandado por las personas en
Guamani es el microcrédito, para destinarlo en la inversiébn de comercios en
28.4%, en la produccion del sector en 8.7%; y, para la inversion en negocios
el 2.6%. Seguido por el tipo de crédito de consumo con el 38%, credito
destinado para el pago de deudas en 14.4% y pago de educaciéon con el
12.7%.
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El crédito de vivienda es demandado en un 22% por las personas que

tienen la necesidad de adquirir una vivienda en un promedio del 13.1%.

2007
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Frecuencia
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Histograma
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Figura 54. Posible monto a solicitar
Elaborado: William Maldonado

La media del monto a solicitar es de 4,527 délares, con un valor modal

de 1,000 délares, un minimo de 300 ddlares y un maximo de 15,000 délares.

Frecuencia

Histograma
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Figura 55. Monto a pagar por el crédito recibido
Elaborado: William Maldonado
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El pago mensual por el crédito solicitado, va desde un minimo de 10
dolares y un maximo de 8,000 délares. La media de la cuota mensual es de
231 dolares con una moda de 100 dolares. El promedio de tiempo limite de

pago de la totalidad del crédito es de 1 afio, expresado en un 28.8%.

Tabla 15

Tipo de crédito y monto a solicitar

¢ Cuanto ha pensado solicitar? USD

_ . T
¢Ha pensado en solicitar un crédito? 00 o1 i goor- soor-so0  soor-  moow 1O
USD  500USD 2000USD 4000USD  USD  10000USD  USD
Vivienda Recuento 6 0 5 4 15 8 12 50
[¢]
5 % del total 26%  0,0% 2.2% 1,7% 6,6% 3,5% 52% 21,8%
0
o o Miorocrédto  Recuento 27 3 20 12 16 9 4 91
s % del total 18%  13% 8,7% 52% 7,0% 3,9% 1,7% 39,7%
2 Consumo  Recuento B3 o0 14 g 10 8
[

% del total 122%  13% 6,1% 4.4% 6,1% 3,9% 4.4% 38,4%
Total Recuento 61 6 39 26 45 26 26 229

% del total  26,6% 2,6% 17,0% 11,4%  19,7% 11,4% 11,4% 100,0%
Elaborado: William Maldonado

éHa pensado en solicitar un crédito? = Sl

&Cuanto ha
30 pensado solicitar?
UsD

M <= 1000 USD

I 1001 - 1500 USD
[C]1501 - 2000 USD
2001 - 4000 USD
[J4001 - 5000 USD
@ 5001 - 10000 USD
& 10001+ USD

Recuento
|

10— =

qnl

T T
Consumo Microcrédito Vivienda

Tipo de Credito

Figura 56. Tipo de crédito y monto a solicitar
Elaborado: William Maldonado

Del 23% de personas que estan dispuestas a solicitar un crédito tienen

una demanda mayor por adquirir microcréditos, con montos desde 1,501 a

2,000 ddlares en un promedio de 8.7%, en cuanto a la demanda por el tipo
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de crédito de vivienda pueden solicitar montos de 10,001 délares en

adelante en un 5.2%; vy, el tipo de crédito de consumo los montos a solicitar

son menores a 1,000 délares equivalente a 12.2%.

Tabla 16

Tipo de crédito a solicitar y la capacidad de pago de acuerdo a los ingresos

mensuales

Tipo de Crédito

Menos de 100 USD

De 101 a 200 USD

De 201 a 300 USD

De 301 a 400 USD

De 401 a 500 USD

De 501 a 700 USD

Consumo
Ingreso Promedio Mensual

De 701 a 1000 USD

De 1000 a 1500 USD

Més de 1500 USD

Total

Menos de 100 USD

De 101 a 200 USD

De 201 a 300 USD

De 301 a 400 USD

De 401 a 500 USD

De 501 a 700 USD

Microcrédito
Ingreso Promedio Mensual

De 701 a 1000 USD

De 1000 a 1500 USD

Mas de 1500 USD

Total

Elaborado: William Maldonado

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

¢ Cudntos délares destinaria al pago mensual del crédito?

<= 100 USD

5
57%
2
2,3%
5
5,7%
6
6,8%
9
10,2%
9
10,2%
5
57%
0
0,0%
1
1,1%
42

47,7%

2
2,2%
3
3,3%
3
3,3%
3
3,3%
15
16,5%
1
12,1%
2
2,2%
0
0,0%
1
1,1%
40

44,0%

101- 120

USD
0
0,0%
0
0,0%
2
2,3%
0
0,0%
1
1,1%
1
1,1%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
4
4,5%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
1,1%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
1,1%

121- 150

uUsD
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
2
2,3%
1
1,1%
2
2,3%
2
2,3%
0
0,0%
0
0,0%
7
8,0%
2
2,2%
1
1,1%
1
11%
2
2,2%
1
1,1%
2
2,2%
1
1,1%
3
3,3%
1
1,1%
14

15,4%

151- 200

usDb
0
0,0%
0
0,0%
1
1,1%
6
6,8%
5
57%
5
5,7%
3
3,4%
0
0,0%
0
0,0%
20
22,7%
0
0,0%
2
2,2%
1
1,1%
4
4,4%
5
5,5%
2
2,2%
3
3,3%
2
2,2%
1
1,1%
20
22,0%

201- 300
USD

0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
2
2,3%
2
2,3%
1
1,1%
2
2,3%
0
0,0%
0
0,0%
7
8,0%
0
0,0%
2
2,2%
1
1,1%
2
2,2%
0
0,0%
3
3,3%
0
0,0%
0
0,0%
1
1,1%
9
9,9%

301+ USD

0
0,0%
2
2,3%
0
0,0%
1
1.1%
3
3,4%
0
0,0%
0
0,0%
1
1,1%
1
1,1%
8
9,1%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
1,1%
2
2,2%
3
3,3%
1
1,1%
0
0,0%
7
7,7%

Total

5
57%
4
4.5%
8
9,1%
17
19,3%
21
23,9%
18
20,5%
12
13,6%
1
1,1%
2
2,3%
88
100,0%
4
4,4%
8
8,8%
6
6,6%
12
13,2%
22
24,2%
20
22,0%
9
9,9%
6
6,6%
4
4,4%
91
100,0%
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Figura 57. Tipos de crédito y capacidad de pago
Elaborado: William Maldonado

; Cuantos
délares de sus
ingresos
destinaria al
pago mensual
del crédito?

Il <= 100 USD
101 - 120 USD
1121 - 150 UsD
@151 - 200 UsSD
[Jz201 - 300 UsSD
B 201+ UsSD

. éCuantos
ctol‘_éres de sus
ingresos
destinana al
ago mensual
del crédito?

Il <= 100 USD
@ 101 - 120 USD
CJ 121 - 150 UsD
@ 151 - 200 USD
] 201 - 300 USD
M 301+ USD
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Las personas que solicitarian un crédito de consumo, que tienen
ingresos mensuales de 501 a 700 ddlares, su capacidad de pago de la cuota
mensual de su crédito es menos de 100 ddélares en un promedio de 10.2%;
y, las de ingresos de 401 a 500 dolares destinarian al pago de su cuota un

valor de 301 délares en adelante en 3.4%.

Las que optan por solicitar créditos de vivienda de ingresos mensuales
de 701 a 1,000 dolares pagarian una cuota mensual del crédito de 151 a 200

dolares equivalentes al 8%.

Por otro lado, de las personas que solicitarian microcréditos, las que
cuentan con ingresos mensuales de 701 a 1,000 ddlares destinarian una
cuota mensual de 301 délares en adelante para el pago de su crédito en un

promedio de 3.3%.
Aceptacion de una nueva Marca en la Zona

Aungue existe una demanda de servicios financieros en el sector es

importante determinar el nivel de aceptacién sobre la apertura de una nueva

agencia.
Opinican
Faovorabls S4%%
Dresfavoraiols, 148%
iPorgue? FAVORABLE iPorguée? DESFAVORABLE

Razdn Forcentaje Razdn Forcentaje
Cercarsa E 3 AR Carencia de producios y senvicios . SE
Arencion rc'lpicl: {!, B Increments de deincuencia = 19
Crecimisnte de negocios I - Interes alfo en creditos ‘g 10
cajeros autematices I S Recharo de créditos “u 0%
Alfernativas de anoms y credifo . 5% Endeudamiento .S B
Productos ¥ servicios vanadaos Ik 5% Diesconfianza = 5%
Movilizacidn cportuna S £ servicio ento 4 3%
Comodidad a4 - Tramites dificiles I 3%
Fama en e sector N . A Tona peligrosa ~EJf 2%
Seguridad en e sector . o Lejos L %=
Comercio 1 o Actos llicitos 4 T
Fuente de fracaic . % Falha de seguridad I 1%
Desamcllo econamico s 1% Total BOUTS
Solvente I3 e
confiarnza Ik T
CoDertura 3 1
Creditos ) T

e

a

Tramites facies
Total TO0TE
Figura 58. Opinidon de una Nueva Agencia en el Sector
Elaborado: William Maldonado
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El 84% de la poblacion tiene aceptacién de la apertura de una nueva

agencia en la zona; por la cercania a sus hogares (49%), por la atencion

rapida (8%); y, por el crecimiento de negocios en la zona (7%), entre las

principales razones.

Mientras tanto el 16% que no esta de acuerdo con la apertura de nuevas

agencias en la zona es por la carencia de productos y servicios con el 39%,

incremento de la delincuencia con 19%; e, interés alto en créditos con el

10%, entre las principales razones.

Propuesta de la nueva IFIS a ingresar en el sector

Sector Financiero que le gustaria que apertura

uvna Nuveva Agencia en el Sector

Financiera
0.2%

iPor qué? "Financiera”
Confianza, segundod
Total

iPor que? “Banca Privada”
Confianza, seguidad

Prestigic

Mayor cobertura geografica
Rapidez y agilidad

Mejor atencion

Upicaciones de agencias
Miejor tasa pogoda en anomos

Menor tasa de interés en crédito

Tramites de créditos faciles
CQfiginana de k3 zong
Productos y servicios vanodos
Tatal

Figura 59

Forcentaje
& 0.2%
02%

1

P EEEEE
(]
)

LT3R

iFor qué? “rutealistas”
confianza, seguidad

Mayor cobertura geografica
Mejor atencion

Prestigic

Miejor tasa pogoda en anmmos
Rapidez y agilidad

Mienor tasa de inferés en crédito
Upicacienes de agencias
Tramites de créditos fdciles

Total

iPor que? "Bonca Publica™
Confianza, seguridad

Mejor atencian

Prestigic

Mayor cobertura geografica
Mejor tasa pagada en anomos
Rapidez y ogilidad

Menor tasa de interes en crédito
Total

iPor qué? "Cooperafivas”
Confianza, segundod

Prestigio

Mejor afencion

Ropider y agiidad

Menor tasa de inferés en crédito
Mayor cobertura geografica
Ubicaciones de ogencias
Mejor faza pagaoda en anomos
Tramites de créditos fdciles
Productos y senicios vanodos
Total

. Seleccidn de posible IFIS para el sector
Elaborado: William Maldonado
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" 10.2%
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El 67.3% de personas prefieren que el sector de la banca privada
aperture oficinas en la zona, por las siguientes razones: confianza, seguridad
(42.7%), prestigio (8.7%); y, por la mayor cobertura geografica (6.4%),
principalmente. Por ello el 33.1% de los informantes manifestaron interés
porque el Banco Pichincha aperture mas agencias en la zona, seguido por
Banco Guayaquil con el 13.4%; y, Banco Produbanco con el 10.6%.

Mientras el 15.7% de personas aspiran a que el sector de cooperativas
abran nuevas oficinas en la zona, por la confianza, seguridad (8.9%),

prestigio (2.2%); y, mejor atencion (1.9%), entre las principales razones.

Apertura de vna Nueva Agencia en el Sector: $egmento: Cooperativas

3% gy,

26% 94

1.6%

0.7% pe% {1.5%

0.3% 0.3% 02% pix 01% 01% 014% 0.1%

Figura 60. Interés en apertura agencia COAC
Elaborado: William Maldonado

En este segmento la Cooperativa Juventud Ecuatoriana Progresista Ltda.

(JEP), tiene una aceptacion del 3.1% para aperturar agencias en la zona de

Guamani.
Institucion financiera mas importante de la zona

Para confirmar el interés por la apertura de una nueva IFIS en la zona es
necesario determinar cudl es la institucion mas importante para la poblacion

encuestada.
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Sector Financiero importante de la Zona iFor qué? "Mutuglisias™ Porcentaje
confianza, seguricag S 11.1%
Financiem Prestigic I 1.7%
e o1% Mayor coberfura geografica \U' 1.5%
- Banca :ébrca Migjor atencian s 1.5%
éc;opem tivas Rapidez y agisdad {} 0.4%
3T Ubicaciones de agencias 3 0.3%
Tokal 16.5%
o
iFor qué? “Banca Fublica” Forcentaje
confianza, seguridad \!} 1.0%
¥ == Mejor atencién ik 0.2%
_ TSNS Presigio L oam
== Total 1.3%
iPor qué? “Financiera™ Porcentaje
Confianza, seguridad _
— Total 0.1%
iFor qué? "Banca Frivada” Forcentaje iPor qué? "Cooperafivas” Porcentaje
Confiarza, seguridad i 04T confianzo, seguridad & 1.6%
Prestigio = 17 &% Rapidez y agiidod 4k 08%
Mayor coberfura geografica & 6.0% Prestigio ik 0.3%
Mejor atencian I 5.5% Mejor atencion _
Rapidez y agiidod '3 4.2% Productos y servicios varados _
Upicaciones de agencias s 17 Total 3%
originana de la zona 4+ 0r%
Mejor tasa pogada en ahomos 4k o05%
Menor tasa de interés en crédito &+ 0.4%
Tramites de créditos faciles s 0.2%
Eroductos y servicios varnados _l
Tatal T9.0%

Figura 61. IFIS mas importante
Elaborado: William Maldonado

El sistema bancario mas importante para los encuestados es el sector de
la banca privada con el 79%, los cuales afirman que es importante por la

confianza y seguridad que les brinda a sus clientes con el 39.4%.

En segundo lugar se encuentra el sector mutualistas con el 16.5% de
importancia; del mismo modo lo recalcan por la confianza y seguridad con el

11.1%y el prestigio con el 1.7%.

Mientras, en tercer lugar, con menor aceptacion el sistema regulado de
cooperativas con el 3.1%, la razon de importancia es la confianza y

seguridad que brindan a sus clientes con el 1.8%, entre las principales.

Para los encuestados en el sector de la banca privada las instituciones
mas importantes son Banco Pichincha (55.7%) y Banco Produbanco (9.3%).

Mientras en el sector de cooperativas la institucion mas importante para los
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pobladores es la Cooperativa JEP, con 0.8% y seguido de Andalucia con el

0.6%, entre las mas destacadas.

Conocimiento y nivel de aceptacion de la marca JEP

Luego de identificadas las preferencias en el sector se procede a valorar

el conocimiento y nivel de aceptacién de la marca JEP.

:.Es Socio de la Cooperativa JEP?

Figura 62. Identificacion de socios de la JEP
Elaborado: William Maldonado

El 1% de los encuestados son socios de la cooperativa JEP

Tabla 17
Analisis de los ingresos promedio mensuales de los socios

cEs socio de
1=
Cooperativa

Total

=
[en]

w

Menos

de 100 Def01a De201a De301a Dedlla
UsD 200USD 300 USD 400 USD 500 USD
Recuento 4 88 138 232 162
%odeltotal  45%  88% 138% 232%  162%
Recuento 1 1 2 0 2
%deltofal 1% 1% 20 00% 2%
Recuento 46 89 140 232 164
% delfotal 46% 89% 140% 232% 164%

Elaborado: William Maldonado

Ingreso Promedio Mensual

Deb0la
700USD

161
16,1%
1
1%
162

16,2%

Dt o
usD
123 28
123%  28%
0 0
0,0% 0,0%
123 28
123% 2.8%

Mas de

1500 USD

16
1.6%
0
0,0%
16
1,6%

Total

993
99,3%

1%
1000
100,0%
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éEs Socio de la Coop JEP? * Ingreso Promedio Mensual

Ingress Promedic
Bensual

Il henos de 100 USD
] E De 101 a 200 USD
] De 201 a 300 USD
@ De 301 a 400 USD
O] De 401 a 500 USD
200 Il D= 501 a 700 USD
0 De 701 2 1000 USD
O] De 1000 a 1500 USD
I ties de 1500 USD

150

Recuento

S0

I

Figura 63. Analisis de los ingresos promedio mensuales de los socios
Elaborado: William Maldonado

T T
= el

:Es socio de la Cooperativa JEP?

Los socios de la institucion concentran ingresos mensuales de 201 a 300
dolares (0.2%); en cuanto a las personas que no son socios de la
cooperativa sus ingresos mensuales mas altos estdn agrupados de 301 a

400 dodlares en un 23.2%, entre los mas destacados.

Tabla 18

Conocimiento de la JEP

Qué es lo que principalmente ha escuchado?

. Bajatasa Tasa de Total
Varias  Créditos Horarios deinterés  Cop. interés alta Muchos ot
agencias rapidos e.' en sdlida en socios 10
atencion -
creditos depositos

s4 NO Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0 0

gu
E K 1 % del total 0,0% 00%  00% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
*EE 8l Recuento 2 40 10 6 9 2 4 4 7

@

L % del total 26%  519% 130% 78% 11,7% 2,6% 5.2% 52%  100,0%
Total Recuento 2 40 10 6 9 2 4 4 7

% deltotal 26% 51,9% 13,0% 78% 117%  2,6% 52% 52% 100,0%

Elaborado: William Maldonado
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¢Ha escuchado de la Coop JEP? * ;Qué es lo que ha escuchado?

;0ué es lo gue
1.000- escucho?
‘arias agencias
Créditos rapidos
Horarios de atencién

Baja tasa de interés en
creditos

800 Cop. sélida
Tasa de interés alta en
depositos

[Hhuchos socios
Muewva agencia

600

Recuento

4007

200

L

T T
S NO

¢Ha escuchado de la Cooperativa JEP?

Figura 64. Conocimiento de la JEP
Elaborado: William Maldonado

El 51.9% han escuchado que la Cooperativa JEP brinda créditos rapidos,
el 13% dice que tiene horarios de atencidn convenientes; vy, el 11.7% ha

escuchado que la institucion es soélida, entre los principales criterios.
sAperturaria vna Cta., en la Coop. Jep, sabiendo que el primer depasito es de 20 0SD7

MM, 3%

Tal vez, 35%

A Definitivarmente Mo, 228

. II: Defintivamente 51, 41%

—

Figura 65. Interés de apertura de cuentas en JEP
Elaborado: William Maldonado

El 41% del total de la muestra manifesté su deseo de formar parte de la
Cooperativa JEP y hay que considerar que el 35% de la poblacion

encuestada tal vez quiere aperturar una cuenta.
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Tabla 19
Interés de apertura cuentas en JEP seglin ingresos promedios

Ingreso Promedio Mensual

':”1':; Defla De201a De30ia Ded0fa De501a De7lla Dimﬂ Masde  Total
& 200 USD 300USD 400USD 500 USD 700USD 1000 USD a 1500 USD
usD usD
. NSNC Recuento 1 1 2 10 6 2 1 0 2 25
g %deltotl 1% A% 2% 1% &% 2% % 0% 2% 26%
E E Taelvez  Recuento 21 27 36 79 42 58 55 7 3 328
E u %deltotal  22%  28%  38%  83%  44% 6.1% 58%  07%  03%  34.6%
. E Definiivam Recuento 5 RN SR 38 20 16 4 5 206
m
FY eneNO  odeltotal 5% 25%  35%  64%  40% 21% 1% 4% 5% 2A7%
En Defintivam Recuento 17 30 51 76 69 73 45 17 5 389
Y ooeneSl odeltotal  18% 3%  60%  80%  73% 7% 4% 18%  05%  410%
Total Recuento 44 82 128 2% 155 153 17 28 15 948

% deltotal 46%  8,6% 13,5% 238% 164%  161%  12,3% 3,0% 1,6%  100,0%
Elaborado: William Maldonado

dAperturaria una Cta en la Coop JEP? * Ingreso Promedio Mensual

Ingreso Promedio
80 hensual
- B Menos de 100 USD
[ De 101 a 200 USD
[J De 201 a 300 USD
[0 De 301 a 400 USD
CJDe 401 a 500 USD
[l De 501 a 700 USD
60 B [ De 701 a 1000 USD
[ De 1000 a 1500 USD
Emss de 1500 USD

40

Recuento

20

Definttivamente S| Definitivamente Tal vez NIS-NIC
NO

iAperturaria una Cta en la Coop JEP?

Figura 66. Interés de apertura cuentas en JEP seguln ingresos promedios
Elaborado: William Maldonado

Las personas que si aperturarian una cuenta en la Cooperativa JEP el
8% tienen ingresos mensuales de 301 a 400 dodlares, seguidos por el grupo
de personas que tienen ingresos de 401 a 500 ddélares con el 7.3%.
Destacando que el promedio mensual de ingresos de las personas es de
564 dolares.
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2.8. Identificacién de la competencia

Segun el estudio de mercado la poblacion de Guamani utiliza,
preferentemente, los servicios de IFIS que pueden o no estar enclavadas en

esta parroquia, su identificacion por segmentos es la siguiente:
Bancos privados: Pichincha, Produbanco, Guayaquil y Pacifico.

Cooperativas: Alianza del Valle, Cooprogreso, 29 de Octubre vy

Andalucia.
Banca publica: BNF
Mutualistas: Pichincha

Como competidores reales con presencia en la parroquia se identifican
los bancos Pichincha, Internacional y Procredit; mientras que las

cooperativas presentes son Alianza del Valle y Andalucia.

Para determinar su agresividad como competidores se realizara un
estudio de apalancamiento de la estrategia comercial de estas IFIS en el

sector.

Se definen ocho parametros de evaluacion empleando una escala de 5
niveles de 1 a 5.



Cuadro 4

Evaluacion de la competencia

Bancos privados

Pichincha

PRODUCTOS Y
SERVICIOS

COBERTURA

Banca personas  En la Parroquia
Banca de Guamani
empresas cuenta con una
Banca Agencia

microempresas ~ operativa y 8
Cuentas corresponsales

Créditos no bancarios
Servicios “Mi barrio”

Inversiones
Banca
Electrénica
Banca Movil
Banca
Telefdnica
Pichincha Mi
Vecino
Emergencias
Bancarias

PRESTIGIO

Nimero uno
del pais por
el nivel de
activos,
Institucion
sélida,
solvente.

CALIDAD
SERVICIO

Buen manejo
de estrategias
comerciales de
apalancamiento
de clientes,
mantiene una
amplia red de
cajeros
automaticos
NEXO
permite
dinamizar los
productos de
pasivo.

que

SOLVENCIA

Calificacion de
riesgo de
“AAA-“,
mostrando
solvencia y
rentabilidad
institucional y
demostrando
ser una
institucion
fuerte

AYUDA SOCIAL /
RESPONSABILIAD
A SOCIAL
EMEPRESARIAL

Junto con Ia
Fundacién Crisfe
aporta al
desarrollo  local,
con becas a
docentes de
educacion

popular,

emprendimiento
microempresarial,
inclusion

educativa  para
personas que han
abandonado sus
estudios.

SEGURIDAD

Previenen a

los clientes
contra
fraudes en
cajeros

automaticos,
el cual a
través de
mensajes

mailing

promocionan
estrategias
de seguridad
informatica.

EVALUA-

5/5

CION

NIVEL
(MUSD)

COLOCAC
(SBS)

1.428.797

CAPTAC
(SBS)

1.363.6267

Continlia m—
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Banco Internacional

Banca Personas
Ahorro
Programado
Cuenta de
Ahorro

Cuenta
Corriente
Cuenta
Titanium
(Banca Privada)
Inversiones
Créditos
Seguros
complementari
os

Tarjetas de
Crédito

Pago de
servicios
Servicios
electrénicos
Banca
Empresas
Casilleros de
seguridad
Interbox
(Courierbox)

Posee una
Agencia al Sur
de Quitoen la
Parroquia
Guamani,
ubicada en Av.
Pedro Vicente
Maldonado y
Cusubamba,
Panamericana
Sur Km 6.

Su Oficina
Matriz se
encuentra
ubicada en la
ciudad de Quito
en Av. Patria E4-
21y9de
Octubre
Actualmente
posee 87
puntos de
atencién a nivel
nacional.

e Premio
Ekos 2013
“Ganador
Bancos
Grandes”

. Bols

a de Valores

de

Guayaquil

“Reconocim

iento a la

Excelencia”

Citibank

“Reconocimi

ento por ser

un miembro
de Citigroup

Financial

Institutions

Winners

Program

Ofrece servicio
de Courier en
su enlace
Interbox
(Courierbox).

El Banco
Internacional
tiene una
calificacion:
AAA-, que
tiene el
siguiente
significado:
“la  situacidon
de la
institucion
financiera es
muy fuerte y
tiene una
sobresaliente
trayectoria de
rentabilidad, lo
cual se refleja
en una
excelente
reputacion en
el medio.
Actividades de
la institucion,
ésta se mitiga
enteramente
con las
fortalezas de la
organizacion.

Banco
Internacional
como parte de su
programa de
Responsabilidad
Social Corporativa
ha colaborado en
los siguientes
eventos:

e “12 horas de
relevo por la
vida”

e Fundacion  El

Tridngulo con
su obra de arte
“Suefios”

“Quito Verde”.

La
informacion
viaja segura
ya que la
misma es
cifrada (texto
no legible) y
tiene la
seguridad
que ofrece el
protocolo SSL
(Secure
Socket
Layer).

4/5 197.728

450.937

Continla e——

SYT



Banco Procredit

Banca Personas
Banca Empresas
Cuenta de Ahorro
Premium

Plan ProAhorro
Plus

Cuenta de Ahorro
Cuenta Corriente
Cuenta ProChicos
Depésito a plazo
fijo

Tarjeta de débito
Banca en linea
Créditos

Zona 24/7
MasterCard
SecureCode
Transporte de
valores

Rol de Pagos

Posee una
Agencia al Sur
de Quito en la
Parroquia
Guamani,
ubicada en Av.
Pedro Vicente
Maldonado,
Diagonal a la
Gasolinera de
Guamani

Su Oficina
Matriz se
encuentra
ubicada en la
ciudad de Quito
en Av.
Atahualpa y Av.
Amazonas esq.
Actualmente
posee 27
puntos de
atencidn a nivel
nacional.

e Procredit
fue la
primera
entidad
financiera
privada en
recibir el
Reconoci
miento
Punto
Verde por
parte del
Ministerio
del
Ambiente.

Procredit se
especializa en
la pequefia y
mediana

empresa,

mediante  los
créditos

entregados se
aporté con un
68% a la tasa de

empleo
Poseen asesoria
financiera
especializada,
esto quiere
decir que sus
asesores
buscan a los
clientes, no
esperan que los
clientes los
busquen.

Procedit posee
una

calificacién:
AAA-, que
tiene el
siguiente
significado:

“la  situacion
de la
institucion

financiera es
muy fuerte y
tiene una
sobresaliente
trayectoria de
rentabilidad.

Se destaca por
brindar servicios
bancarios a paises
con economias en
transicion y en
vias de desarrollo,
ofreciendo  una
banca
socialmente
responsable.

Apoya a las
pequenas y
medianas

empresas quienes
crean puestos de

trabajo e
impulsan el
desarrollo
econdémico.

La
informacion
viaja segura
ya que la
misma es
cifrada (texto
no legible) y
tiene la
seguridad
que ofrece el
protocolo
SSL(Secure
Socket
Layer).

4/5 60.872

38.471

Continla )
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Cooperativas

Alianza del Valle

Ahorros
Inversiones
Créditos
Servicios

En la parroquia
de Guamani
cuenta con una
Agencia

Cooperativa, su
casa Matriz se
encuentra en el
Valle de los
Chillos y a nivel
nacional cuenta
con diez
agencias.

Dentro  del
segmento de
Cooperativa
s de Ahorro
y Crédito se
sitan en el
grupo #1,
donde se
mantienen
las
Instituciones
mds grandes
y solventes.

El servicio que
brinda la
institucion  es
bueno ya que
existe

amabilidad en

el servicio
explicaciones
claras y

atencién rapida
para productos
y servicios.

calificacion de
riesgo de “A”
lo que significa
ser una
institucion
fuerte, tiene
un sélido
récord
financiero y es
bien recibida
en sus
mercados

naturales de
dinero

Concibe la
Responsabilidad
Social
Corporativa

como el
compromiso de
combinar el
éxito econdmico
de la
Cooperativa con
el desarrollo
sostenible.

Por medio de
su pagina
web  brinda
informacion
sobre el
manejo  de
los  cajeros
automaticos,
privacidad de
las claves vy

en el
momento de
realizar
transacciones
bancarias
dentro de Ia
institucion.

4/5

29.815 51.875

Continla m——
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Andalucia

En la parroquia

de Guamani

cuenta con una
Agencia
operativa, su
casa Matriz se
encuentra al
norte de |Ia
ciudad de Quito
en la ciudadela
Andalucia y a
nivel  nacional
cuenta con
ocho agencias.

Dentro  del
segmento de
Cooperativa
s de Ahorro
y Crédito se
sitian en el
grupo #1,
donde se
mantienen
las
Instituciones
mas grandes
y solventes.

El Servicio que

brinda la
Institucion  es
bueno en
Agencias, su
trabajo de
campo es

limitado ya que
su participacion

en micro
crédito bajo
frente a
consumo.

Calificacion de
riesgo es de
“AA-
“considerando
se una
institucion
muy sélida
financieramen
te, tiene
buenos
antecedentes
de desempefio
y nho parece
tener aspectos
débiles que se
destaquen.

Basada en |la

premisa de
aportar al
desarrollo

econoémico y

social del pais vy
tomando a |la
Responsabilidad
Social como un
pilar fundamental
en su accionar;

realizara
diferentes
acciones como
aportar con el

desarrollo de la
comunidad de

Chamanal
ubicada cerca del
valle del Chota,

en la provincia del
Carchi.

informan
mediante sus
medios
digitales
sobre
fraudes en
internet,
clonacién de
tarjetas,
mensajes de
texto,
utilizacion de
cajeros
automaticos
y las demas
transacciones
bancarias
que puede
realizar el
socio

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros (2014)
Elaborado: William Maldonado

811
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2.9. Pruebade hipétesis

Para desarrollar la prueba de hipotesis es necesario formular una
hipotesis nula (Ho) y una hipétesis alternativa (Hu):

Una hipotesis nula es un enunciado sobre el status quo sin diferencia o
con ningun efecto. Si la hip6tesis nula no se rechaza, entonces no se
realizan cambios. En una hipdétesis alternativa se plantea la expectativa
de cierta diferencia o efecto. La aceptacion de la hipotesis alternativa
llevard a cambios en las opiniones o acciones. De esta manera, la
hipotesis alternativa es opuesta a la hipétesis nula. (Malhotra, 2008, pag.
464)

La técnica estadistica mas apropiada para aplicar la correspondiente

prueba de hipétesis es la “chi cuadrada” (X?).
Definicion de hipdtesis

Ho: El incumplimiento de la demanda de servicios financieros y la
insatisfaccion de los clientes no posibilita la introduccién de la marca JEP en

la parroquia Guamani.

Hi: El incumplimiento de la demanda de servicios financieros y la
insatisfaccion de los clientes posibilita la introduccion de la marca JEP en la

parroquia Guamani.
Ho=1
Hi#1

Definicion de variables

Variable independiente: Incumplimiento de la demanda de servicios

financieros y la insatisfaccion de los clientes.

Variable dependiente: Introduccion de la marca JEP en la parroquia

Guamani.



Anélisis de las variables

Tabla 20
Satisfacciéon de la demanda de servicios financieros
ALTERNATIVA | CANTIDAD %
Satisfecho 427 43%
Indiferente 9 1%
Insatisfecho 564 56%
TOTALES 1000 100%
Elaborado: William Maldonado
Tabla 21
Satisfaccion con la calidad del servicio
ALTERNATIVA | CANTIDAD %
Satisfecho 929 93%
Indiferente 41 4%
Insatisfecho 30 3%
TOTALES 1000 100%

Tabla 22

Elaborado: William Maldonado

Resumen de la valoracion de las variables

150

Elaborado:

William Maldonado

Variable Satisfecho | Indiferente | Insatisfecho | TOTAL
e 427 9 564 1000
de la demanda

Satlschuon del 929 41 30 1000
cliente

TOTAL 1356 50 594 2000

Elaborado: William Maldonado
Tabla 23
Célculo del valor esperado
item Calculo Valor
esperado

1 =1356*1000/2000 678
2 =1356*1000/200 678
3 =50*1000/2000 25
4 =50*1000/2000 25
5 =594*1000/2000 297
6 =594*1000/2000 297
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Tabla 24
Célculo de las frecuencias esperadas y observadas
FRECUENCIAS | FRECUENCIAS
OBSERVADAS ESPERADAS (0-E)YE
@) E
427 678 0,9292
9 678 6,6012
564 25 116,2084
929 25 326,8864
41 297 2,2066
30 297 2,4003
X2 455,232115

Elaborado: William Maldonado

Toma de decisién

Primeramente se calcula el grado de libertad (gl), utilizando un nivel de

confianza del 95%.

gl = (c-1)(f-1)
gl = (2-1)(3-1)
gl =(1)(2)
gl=2

De lo anterior se tiene que el grado de libertad es 2, conociendo que este
valor, bajo un 95% de confianza, corresponde a un chi cuadrado tabular (X2
tabular) de 5,99 el cual serd comparado con el chi cuadrado calculado (X?
calculado) que equivale a 455,232115.

Comparacion X2
Si, X2 calculado > X2 tabular, entonces se rechaza Ho
455,232115 > 5,99

Con lo que se comprueba la hipoétesis de investigacion, siendo posible la

introduccién de la marca JEP en la parroquia Guamani.
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Culminada la prueba de hipétesis, en la que se rechaza Ho, se procede a
determinar la relacién de los hallazgos con los objetivos e hipotesis de la
investigacion de mercado. Los resultados se presentan en el cuadro nimero
5.

Cuadro 5
Relacion de los objetivos e hipotesis de la investigaciéon de mercado con los
hallazgos
Objetivos especificos Hipbtesis Hallazgos
Se comprobé que existe
una demanda insatisfecha
en servicios de cuentas de
Determinar la demanda de ahorro, DPF y créditos
servicios financieros en la (5526 servicios y 23,5

parroquia Guamani MMUSD).

La marca JEP solo es
conocida por el 8% de los
encuestados

Se determin6 la oferta de

El incumplimiento de la
demanda de servicios
financieros y la
insatisfaccion de los clientes

Estimar la oferta de posibilita la introduccién de P . ;
S . ! servicios financieros, siendo
servicios financieros en la la marca JEP en la sufici -
arroguia Guamani parroquia Guamani insuficiente (7049 servicios
P y 37,6 MUSD).
Existe un nivel de
insatisfaccion (8%),

Conocer los niveles de

. .y motivado por largas colas,
satisfaccion P 9

desatencibn a quejas Yy
lejania de los servicios

Elaborado: William Maldonado

2.10. Oferta

Es la cantidad de bienes o servicios que se pone a disposicién del
mercado a un precio determinado (Herrera, 2014). Se consideran a las
Cooperativas de Ahorro y Crédito y otras instituciones financieras

emplazadas en la Parroquia Guamani.

Empleando los resultados de la encuesta, se puede inferir el
comportamiento de toda la PEA de la parroquia con respecto de la oferta de

servicios financieros. A continuacion se establecen los principales hallazgos.
Ahorros mensuales

Para determinar la oferta de ahorros mensuales se tomd en cuenta la
respuesta ante la pregunta: ¢/Ddnde mantiene sus ahorros?, a la que el

20,4% selecciond las IFIS ubicadas en la parroquia.
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También de la encuesta se obtiene que el 43,4% de la poblacion tiene
sus ahorros en las diferentes IFIS dentro y fuera de la parroquia,

representando 12 738 personas inferidas de la PEA.

A partir de estos resultados se puede inferir la oferta de servicios en
cuentas de ahorro, como se muestra en la tabla numero 25 (Determinacion

de la oferta de cuentas de ahorro)

Tabla 25
Determinacién de la oferta de cuentas de ahorro

Total de CLIENTES
ahorros
Personas que ahorran con IFl en la parroquia 12.738 20,4% 2.599
Elaborado: William Maldonado

La oferta de servicios de cuentas de ahorros se cuantifica en 2 599

unidades, para la parroquia Guamani.

Esta cifra de servicios se puede cuantificar monetariamente segun se
muestra en la tabla numero 26 (Oferta de ahorros mensuales en ddlares).

Tabla 26

Oferta de ahorros mensuales en délares

AHORROS MENSUALES POR RANGOS

Participacion por

Intervalos Media intervalos % CASOS  AHORRO EN DOLARES
Menos de 50 USD 50,00 26,73% 695 34.726,92
De 50a 100 USD 75,00 34,56% 898 67.358,25
De 101 a 200 USD 150,00 25,81% 671 100.588,32
De 201 a 300 USD 250,00 5,99% 156 38.918,10
De 301 a 401 USD 350,00 4,38% 114 39.816,21
De 401 a 500 USD 450,00 1,38% 36 16.165,98
DE 501 a 700 USD 625,00 0,23% 6 3.742,13
Mas de 700 USD 2.000,00 0,92% 24 47.899,20

OFERTA MENSUAL DE AHORROS EN

100% 2.599 349.21511 s, AREs

4.190.581,26 OFERTA ANUAL DE AHORROS EN DOLARES

Elaborado: William Maldonado

La oferta mensual de ahorros no llega a alcanzar los 350 mil délares, que

representa cuatro millones de dolares al afo.
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Depositos a plazo fijo (DPF)

A partir de la encuesta se obtiene que solo 128 personas mantengan
DPF en las cooperativas de la parroquia, y la media de este tipo de depdsito

se encuentra en los 1799 délares.

Tabla 27
Oferta de DPF

CLIENTES

Personas que realizan DPF en cooperativas 128

OFERTA DPF POR ANO
EN DOLARES

Valor promedio del DPF 1.799 128 230.272,00

Elaborado: William Maldonado

La oferta de DPF se limita a 128 servicios, que representan 230 272
USD al afo.

Créditos

De igual manera se procede para determinar la oferta de créditos, se
tuvo en cuenta que el 14,73% de los encuestados disfrutan de este beneficio

y al inferir de la PEA se estima que existen 4322 servicios de créditos.

Tabla 28

Determinacién de la oferta de créditos

PEA CLIENTES

Cantidad de servicios de créditos 29.350 14,73% 4.322
Elaborado: William Maldonado

La oferta de créditos se calcula en 4322 servicios en esta parroquia,
superando los 33 millones de délares como se muestra en la tabla nimero

29 (Oferta de créditos en dolares).
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Tabla 29

Oferta de créditos en délares

Intervalos MED Pa.rticipacién por CASOS Créditos Por intervalo
intervalos % (ddlares)
300 - 1000 650,00 26,64% 1151 748.292,03
1001 - 1500 1.250,50 2,62% 113 141.599,88
1501 - 2000 1.750,50 17,03% 736 1.288.411,67
2001-4000 | 300050 11.35% 491 1.472.295,23
4001 - 5000 4.500,50 19,65% 849 3.822.092,62
5001 - 10000 7.500,50 11,35% 491 3.680.370,07
Més de 10000 | 45.000,50 11,35% 491 22.080.993,70
100% 4322 B0l oo

Elaborado: William Maldonado

2.11. Demanda

Es la cantidad de bienes o servicios que el mercado requiere o reclama
para lograr la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio
determinado (e-duca, 2015). La demanda estd en funciéon de una serie de
factores como son: su precio en términos reales, el nivel de ingreso de la

poblacidn, los precios de sus sustitutos o de sus servicios complementarios.

De igual manera, proyectando los resultados de la encuesta en relacion
a la PEA, se obtiene la demanda de la poblacién sobre los servicios

financieros de las cooperativas.
Ahorros mensuales

Para determinar la demanda de ahorros mensuales se tomd en cuenta la
respuesta ante la pregunta: ¢Aperturaria una cuenta de ahorro?, a la que el

41,3% respondi6 afirmativamente.

Partiendo de la poblacion que potencialmente efectia ahorros en las
IFIS,

12 738, se puede inferir la demanda de este servicio.
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Tabla 30
Demanda de ahorros

Total de CLIENTES
ahorros
Demanda de ahorros 12.738 41,03% 5.227
Elaborado: William Maldonado

Se determiné que la cantidad de personas dispuestas a aperturar

cuentas de ahorros asciende a 5227.

Tabla 31
Demanda de ahorros en délares

) Participacion por
Intervalos Media ) CASOS AHORRO POTENCIA
intervalos %

Menos de 50 USD 50,00 26,73% 1.397 69.851,76
De 50 a 100 USD 75,00 34,56% 1.807 135.488,33
De 101 a 200 USD 150,00 25,81% 1.349 202.329,24
De 201 a 300 USD 250,00 5,99% 313 78.282,15
De 301 a401USD 350,00 4,38% 229 80.088,66
De 401 a 500 USD 450,00 1,38% 72 32.517,20
DE 501 a 700 USD 625,00 0,23% 12 7.527,13
Més de 700USD  2.000,00 0,92% 48 96.347,26
100% 5.227 702.431,72 ;g::::slAL MENSUAL DE AHORROS EN
8.429.180,68 I:SITAE:IECSIAL ANUAL DE AHORROS EN

Elaborado: William Maldonado
La demanda mensual se cuantifica en 702 431 USD, estimando

anualmente 8 429180,68 USD.
Depositos a plazo fijo (DPF)

En la encuesta se obtiene que el 4,9% de la poblacién indica una
intencion de contratar algun servicio financiero, escogiera el DPF. Tomando
la media de este tipo de depdsito que se encuentra en los 1799 délares, se

estima la demanda en 1,1 millones de délares.

Tabla 32
Demanda DPF
Total de NN
ahorros
Personas que desean realizan DPF en cooperativas 12.738 4,9% 627
OFERTA DPF
Valor promedio del DPF 1.799 627 1.127.973,92 POR ANO EN
DOLARES

Elaborado: William Maldonado
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Créditos

De igual manera se procede para determinar la demanda de créditos, se
tuvo en cuenta que el 22,9% de los encuestados desean solicitar este
beneficio y al inferir de la PEA se estima que existen 6721 servicios

potenciales de créditos.

Tabla 33

Determinacién de la demanda de créditos

PEA CLIENTES

Cantidad de servicios de créditos 29.350 22,90% 6.721
Elaborado: William Maldonado

La demanda potencial de créditos se determina en 51,7 millones de

dolares al afio para la parroquia Guamani.

Tabla 34

Determinacién de la demanda de créditos en USD

ntervalos MED Pa.rticipacién por CASOS Créditos F)or
intervalos % intervalo (ddlares)

300 - 1000 650,00 26,64% 1790 1.163.727,50

1001 - 1500 1.250,50 2,62% 176 220.213,05

1501 - 2000 1.750,50 17,03% 1145 2.003.709,83

2001 - 4000 3.000,50 11,35% 763 2.289.681,55

4001 - 5000 4.500,50 19,65% 1321 5.944.035,38
5001 - 10000 7.500,50 11,35% 763 5.723.631,55
Mas de 10000 | 45.000,50 11,35% 763 34.339.881,55

100% 6721 516848800 UL AL

Elaborado: William Maldonado

2.12. Demanda insatisfecha

Con la informacién obtenida referente a la demanda y oferta se
procederd a determinar la demanda insatisfecha que consiste en la

diferencia entre la demanda y la oferta potenciales.
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Tabla 35

Determinacién de la demanda insatisfecha. Cantidad de servicios

TIPO SERVICIO DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA
Ahorros mensuales 5227 2599 2628
DPF 627 128 499
Créditos 6721 4322 2399
TOTALES 12575 7049 5526

Elaborado: William Maldonado
La demanda insatisfecha para el mercado de Guamani se identifica en

5526 servicios como lo muestra la tabla nimero 35 (Determinacion de la

demanda insatisfecha. Cantidad de servicios).

Mientras que la demanda insatisfecha en délares se determina en la

tabla nimero 36.

Tabla 36

Determinacién de la demanda insatisfecha en délares

TIPO SERVICIO DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA

Ahorros mensuales 8.429.180,68 4.190.581,26 4.238.599,42
DPF 1.127.973,92 230.272,00 897.701,00
Créditos 51.684.880,40 33.234.055,19 18.450.825,21
TOTALES 61.242.034,08 37.654.908,45 23.587.125,63

Elaborado: William Maldonado

Existe una demanda insatisfecha de 23,5 millones de dodlares al afio en
todos los servicios financieros que se pueden ofrecer en la parroquia

Guamani.
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CAPITULO Il
ANALISIS SITUACIONAL
3.1. Andlisis socioeconomico de la parroquia de Guamani

La parroquia Guamani esta ubicada al sur de Quito, entre la parroquia de
Quitumbe al norte, y las faldas del volcan Atazaco al Sur, la parroquia de
Turubamba al este, la parroquia de la Ecuatoriana al oeste.

Se encuentra a 2.900 metros sobre el nivel del mar, terreno regular con

inclinacién hacia el lado este cuya pendiente va desde 0 a 15%.

Sus actividades principales son comercio al por mayor y menor,;
reparacion; hoteles y restaurantes; transporte, almacenamiento y
comunicaciones; intermediacion financiera; actividades inmobiliarias,
empresariales y de alquiler; ensefianza; actividades de servicios sociales y
de salud.

La JEP pretende ubicar su nueva agencia en el extremo sur de la zona
urbana del canton Quito, en la parroquia Guamani. En la misma se localizara
en su zona estratégica central, en la que se encuentra concentrado el
comercio, fuente fundamental de ingresos en el sector. Ademas, es un punto

estratégico y de facil acceso para mayor comodidad de los socios y clientes.

Para establecer un analisis del entorno econémico, politico y social se
debe analizar toda la estructura poblacional de la zona para asi establecer
un diagnéstico y como la cooperativa JEP contribuiria a la zona sin dafar a

otras entidades y mejorar la calidad de vida de los pobladores.

Factor Demografico

Segun el dltimo censo 2010, la poblacion de Guamani tiene un total de
68.602 habitantes, la misma que esta conformada por 34.729 mujeres (51%)
y 32.873 hombres (49%) (INEC, 2010).

La edad de la poblacién estda mayormente concentrada en un rango

desde los 15 a 64 afios representando el 70% de la poblacion (INEC, 2010).
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Segun los estados civil, en la parroquia Guamani, la poblacion esta
representada por un 55% de casados y 21% en union libre entre los mas
importantes (INEC, 2010).

Grupos étnicos de Guamani

En la parroquia, en su gran mayoria, con el 79% pertenecen a una

poblacioén indigena y el 21% son afroecuatorianos (INEC, 2010).

Poblacion Econémicamente Activa

La poblacién economicamente activa de la parroquia Guamani la
conforman un total de 29.350 habitantes (INEC, 2010).

Migracion de Guamani

Segun el censo 2010, el fendmeno migratorio que se da en la parroquia
Guamani representa un total de 1.348 personas, de los cuales 713 son
hombres (53%) y 635 mujeres (47%) (INEC, 2010).

Los motivos de migracion de los habitantes de Guamani son

principalmente por trabajo representando el 69% (INEC, 2010).
3.2. Andlisis del microambiente
3.2.1 Identificacién de clientes

En el estudio de mercado se identifico, los posibles clientes de acuerdo
al rango de edades, ocupacion y nivel de ingresos promedios. Donde se
identifica en el segmento hasta 29 de afios tienen mayor interés por las
cuentas de ahorro, mientras que el segmento de 30 a 30 afios se identifica

con los créditos.

Del trabajo de campo también se obtuvo que el 41% desearian ser
socios de la cooperativa, por tal motivo se debe incursionar con una fuerte
publicidad destacando la solidez y solvencia institucional y dando a conocer

los beneficios.

La investigacion de mercado, determind un potencial de nuevos

socios/as de 5.227 personas (41% desearia aperturar cuenta en JEP). Las
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captaciones potenciales para la agencia se estiman en 4.2 millones de
dolares y las colocaciones de crédito en 19.3 millones de doélares por afio.

Los posibles clientes identificados tendran una connotacion favorable
para la JEP ya que constituye una oportunidad de ingreso de la marca en la

parroquia, y ofertar sus productos y servicios en el sector de Guamani.
3.2.2 Competencia

En el sector financiero existe una fuerte rivalidad entre las diferentes
instituciones existentes, las mismas enfocan la competencia en ofrecer tasas
de intereses atractivas, la agilidad en tramites y la calidad en el trato a los
socios o clientes. En la actualidad las cooperativas tienen gran crecimiento
en el mercado y una alta participacion en el mismo lo que hace que las IFIS
estén continuamente desarrolldndose para ser competitivas (Armendariz
Naranjo, 2012).

Cuadro 6

Competencia en la parroquia Guamani

AV. P. VICENTE MALDONADO Y YANAYACU, AKI GUAMANI 023652130 / 023651619 AGENCIA

FERRETERIA GUAMANT - AV. P. VICENTE MALDONADO Y RENE

HIDALGO

CALLE OE1H ROMEL Y S51B - BAZAR Y PAPELERIA CHRISTOPHER

RENE HIDALGO Y AV. P. V. MALDONADO - NOVEDADES SAYAN

o P MSOUDO T IBIOCO M ] o srro e | 00
o NUMERO TELEFONICO

COLEGIO VECINO)

ROMEL VASQUEZ Y CALLE E - MAQUIP

AV. P.V. MALDONADO Y S50 - AUDIO ALARMA

QUITUMBE NAN Y CORONEL PEDRO CONCHA - BAZAR Y PAPELERIA

D LUCK

BANCO

AV. P.V. MALDONADO Y CUSUBAMBA, PANAMERICANA SUR KM 6 022685751 / 02268-5886 AGENCIA
INTERNACIONAL
PROCREDIT AV. P.V. MALDONADO, DIAGONAL A LA GASOLINERA DE GUAMANI 026003820 AGENCIA
COOP. ALIANZA DEL
VALLE AV. P.V. MALDONADO S52-148 Y CALLE LA PERLA 022696632 AGENCIA
COAC ANDALUCIA [AV. P.v. MALDONADO S49B (FRENTE A CASTILLO HERMANOS) 023814200 AGENCIA

Fuente: Superintendencia de Bancos
Elaborado: William Maldonado

En el caso de la cooperativa JEP su competencia mas grande y solvente
a nivel nacional es el Banco Pichincha, con alrededor de un millén y medio
de clientes, mas de 1500 millones de dodlares en su portafolio de préstamos,
y mas de 200 agencias en el pais, y también por poseer una gran variedad

de productos y servicios las mismas que llegan a satisfacer las necesidades
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de sus socios. En la parroquia esta presente con una agencia y 8

corresponsales no bancarios.

El 71.4% de la poblacion prefiere los servicios financieros de los bancos
privados, dentro de los cuales se destaca el Pichincha con 37.9% de

aceptacion.

La oportunidad para la JEP, radica en la insatisfaccion del 8% de la
poblacidon por largas colas, falta de agilidad y la mala atencién a quejas y
reclamos. Ademas, existe poca representatividad de IFIS en la parroquia y el
84% de los encuestados manifestaron su aceptacion hacia la apertura de

una nueva agencia que garantice cercania y rapidez de los servicios.
3.2.3 Proveedores

En el caso de la cooperativa JEP, se pueden identificar diferentes
proveedores como es el caso de la empresa que dota de los programas de
software para el soporte tecnolégico con que cuenta la cooperativa sin
embargo no se considera que pueda existir tal poder de negociacion, pues
aunque la tecnologia es un factor muy influyente para el funcionamiento de
las organizaciones, la cooperativa puede muy bien contar con algunas
propuestas de empresas de tal modo que si prescinde de una, puede

rapidamente contar y abastecerse de los servicios de otra.

También en lo que se refiere a la adquisicién de materiales y suministros
de oficinas tales como: material publicitario, papel, esferos, carpetas, oficios
y todo lo que se refiere a papeleria no consideramos se convierta en un
poder de negociacion ya que estos aspectos no ejercen la direccionalidad de

la cooperativa.

En el canton Quito existen diferentes proveedores a los que la JEP
pudiera acceder, lo que tendria una connotacion favorable al poder escoger
la mejor variante en cuanto a calidad, garantia, servicios de posventa y

precios.
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3.2.4 Barreras de entrada

En la actualidad con las normas, reglas y leyes que regulan a las
cooperativas de ahorro y crédito que operan en el pais han ocasionado
ciertas barreras de ingreso para que nuevas entidades se pongan al servicio

de la comunidad.

Sin embargo esta no ha sido una barrera de gran impacto ya que segun
se tiene conocimiento en el medio es normal ver o escuchar de la existencia

de nuevas cooperativas de ahorro y crédito.

Para ocasionar una barrera de entrada (Aguilar, 2010), es necesario que
las cooperativas de ahorro y crédito desarrollen una amplia gama de
productos financieros que otorguen un valor agregado palpable y
significativo de tal manera que la demanda esté enteramente satisfecha;
dado este caso sera dificil el ingreso de nuevas competencias ya que no

habra mercado al cual satisfacer.

La aceptacién de una nueva entidad cooperativista por parte de los
consumidores se convierte en una gran barrera ya que la mayoria de
personas busca que sus fondos estén muy bien respaldados para lo cual

prefieren empresas sdlidas, con trayectoria y prestigio.

A pesar de la existencia de estas barreras en el estudio de mercado se
obtuvo que el 3.1% de los encuestados prefieren la apertura de una agencia
JEP por encima de otras COAC.

Otros aspectos externos que merecen observacion son los siguientes:
e Potencialidad del mercado y nivel de apertura

La parroquia Guamani esta enclavada en la zona urbana que se ubica
en el sur del Distrito Metropolitano de Quito, con caracteristicas dinamicas
en términos econdémicos, segun datos censales se prevé que para el 2020,
Quito sera la ciudad mas poblada, la evolucion del indice de actividad
econdémica muestra una alta variabilidad trimestral en Quito, respecto a la

variacion de la economia nacional (INEC, 2010).
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Segun el andlisis presentado por la Direccion de Estudios Analiticos
Estadisticos del INEC, en el afio anterior se valora un aumento progresivo
del indice de actividad para el canton Quito. En el informe se destaca un
crecimiento trimestral mas estable que en periodos anteriores, en el cual la
economia de Quito fluctué de manera importante por efectos de la variacién
de la poblacion ocupada en el comercio, otros sectores como la
manufactura, la ensefianza y la salud han cobrado fuerza en términos de
generacion de empleo, en consecuencia la economia de la capital es cada
vez menos dependiente del comercio como fuente de empleo, surgiendo
nuevas fuentes de empleo, lo cual la clasifica como una plaza atractiva que
permitira diversificar las exposiciones de riesgo en diversas fuentes de
actividad econdmica (INEC, 2014).

Esta dindmica puede ser aprovecha con la apertura de una nueva
Agencia que ademas tendra una ubicacion estratégica para obtener mayor

posicionamiento en la zona.
e Participacion Bancos vs Cooperativas en colocaciones.

Segun datos publicados por el Banco Central acerca de las colocaciones
y captaciones por ciudad, el sector cooperativo regulado a diciembre del
2014, cubre el 6.85% de las colocaciones del sistema financiero de la plaza
de Quito.

PARTICIPACION DE LASCOLOCACIONES
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Figura 67. Participacién de las colocaciones
Fuente: Banco Central
Elaborado: William Maldonado
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El sistema bancario que abarca la mayoria de las colocaciones con una
participacion del 71.57%, esta concentrado principalmente en el Banco del
Pichincha con una participacion del 31.23% del total seguido por la
financiera Diners Club con una participacion 13.37%, la cual pertenece al
Grupo Pichincha. Dentro de la estructura del sector cooperativo observamos
mayor participacion de las cooperativas Coop.Progreso, Andalucia y Alianza
del Valle con mediana concentracion en la linea de consumo

(Superintendencia de Bancos del Ecuador, 2014).
e Estructura de fondeo de la zona.

La zona en estudio presenta posibilidades de captaciones en Depdsitos
a Plazo Fijo (DPF) Vs Depdésitos Vista bajo una estructura adecuada del
60/40.

La plaza se fondea principalmente por captaciones en DPF
representando el 64% de las captaciones de la plaza, denotando cierta
tendencia a la baja en los dltimos meses, el posicionamiento del sector
bancario es del 84% en ahorros a la vista y del 55% en DPF; para el caso
de las cooperativas la participacion en ahorros a la vista y en DPF es del 9%.

La mayor participaciéon en las captaciones totales de la plaza la tiene el
banco del Pichincha con el 26%, en tanto que la cooperativa de mayor

participacion es Cooprogreso con el 2%.
¢ Nivel de Insatisfaccion de la zona.

La proporcion con niveles de insatisfaccion de la zona son bajos por lo
cual la entidad debera explorar ventajas competitivas que le permitan ser

diferenciada en el mercado.

De las encuestas realizadas se evidencia que el grado de satisfaccion de
los encuestados con las entidades que actualmente operan en la plaza es
alto, ya que el 93% afirma sentirse satisfecho con el servicio recibido,
aseverando que el principal factor de su satisfaccion se debe a la confianza,

seguridad y el prestigio, y por el lado contrario los niveles de insatisfaccion
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obedecen a temas de calidad y servicio al cliente con largas colas en

ventanillas asi como quejas y reclamos desatendidos.
e Evolucién de la oferta y demanda de créditos en sistema

Durante el 2014, las instituciones financieras fueron mas restrictivas en
el otorgamiento de créditos para los cuatro segmentos: Consumo, Vivienda,
Productivo y Microcrédito; en el segmento de Vivienda fue el segmento que

presentd una mayor variacion con respecto al periodo anterior.
e EXxposicion por cambios regulatorios

En el entorno nacional se evidencian regulaciones al Sector Financiero
mediante la implementacién del Nuevo Codigo Monetario, con la aplicaciéon
de controles en remuneraciones y beneficios de directivos; directrices en
politicas de crédito, normar el retorno de divisas al pais, control en las
segmentos de colocaciéon de las entidades financieras, entre otros; con
afectacién directa al Sistema Financiero, el grado de impacto de estos
cambios regulatorios han sido clasificados como alto, en consideracién de
que las entidades que sean clasificadas como especializadas tendran cupos
0 porcentajes de colocacion en otras lineas que seran reguladas por Junta
de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera. Lo que advierte mayor

intervencionismo del Estado en el sistema financiero privado
3.3. Andlisis interno

Es la identificacion, descripcién y analisis evaluativo de la situacion

actual de la organizacion, en funcion de los resultados que se esperan.
3.3.1 Aspectos organizacionales

La nueva agencia en el cantdén de Quito, parroquia Guamani tendra una
interaccion con todos y cada uno de los organismos e instituciones publicas
y privadas, estos resultados deberan ser sumados y procesados para dar
cuenta de lo alcanzado en las diferentes lineas estratégicas definidas en
comparacién con los objetivos planteados, siendo estos resultados
presentados periédicamente a los diferentes actores sociales, para su

conocimiento y posterior control social de la gestion.
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Cabe recalcar que cada afno la Cooperativa JEP en asamblea general de
sus socios hace extensiva la informacién financiera, econémica y social en

todas las zonas donde dispone de Agencias.

La cooperativa es dirigida por la asamblea de asociados, cuyo presidente
es el Gerente General y su funcionamiento se rige por los estatutos de la

misma.

Existe un consejo de administracion que es el encargado de la actividad

operativa de la cooperativa y rinde cuenta ante la asamblea de asociados.

Para su ejercicio se rige por los estatutos de la cooperativa, el manual de
procedimientos, reglamentos internos, el POA, entre otros.

La estructura organizativa aplicada garantiza la separacion de funciones
entre las areas, no existiendo contradicciones y la posicion del area de

marketing tiene igual nivel jerarquico que las demas.
3.3.2 Area administrativa

El area administrativa estd conformada por la Direccion de Operaciones,
Productos y Servicios; Direccién Financiera; Direccidon Administrativa;

Direccion Tecnoldgica y las Direcciones Regionales.

Existe una cultura de planificacion al trabajar con una planeacion
estratégica a mediano y largo plazo, utilizando el POA como herramienta
permanente en el que estan definidos las estrategias y objetivos del

marketing.
3.3.3 Area de mercadotecnia

El area de mercadotecnia se encarga de investigar el mercado para
conocer las posibilidades de introduccion de la marca JEP con sus productos

y servicios en el mismo.

Como parte de sus funciones elabora los planes de accion para lograr
los objetivos, analiza el entorno de la cooperativa, los requerimientos del
cliente y su comportamiento; el nivel adquisitivo de la poblacién, y el

posicionamiento de los competidores.
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Esta dirigida por un Gerente de Marketing, la misma esta dividida en 6
departamentos y responde por toda la politica de mercadotecnia,

comunicacién y atencion a clientes de la cooperativa.

Organigrama

GERENTE DE MARKETING

Asisanle de Matkelig

Coordinadr de Coordnadorde | | Coondinador de “W*”'““i"“f“ Spanisnde Cal | | Coorinador
B Estudosy . .
Marca Canals Digtaes| Senvico alClente —_— Centt Creatio

| l
Expecialstade || Especlstace || Especaitace
Promocin || Comuncackn | [ candles diales

Asstecke de Service{ | Anlista de
4 Centey Investigaeidnde | |Cperador Telfonica| | Disefiador Griin
Redlamas Mertado
Figura 68. Organigrama de la gerencia de marketing de la JEP

Fuente: JEP (2012)
Elaborado: William Maldonado

La misién de cada cargo, tomada del Manual de Perfiles de la JEP

(2015), se relaciona a continuacion:

GERENTE DE MARKETING: Planificar, organizar, dirigir y controlar
estrategias de mercadeo que permitan incrementar el posicionamiento y
aceptabilidad de los productos y servicios financieros en el mercado
ecuatoriano, y con esto contribuir a la rentabilidad de la Cooperativa JEP
Ltda.

ASISTENTE DE MARKETING: Colaborar con la organizacion de

campafas comunicacionales y eventos de la Cooperativa JEP Ltda.

COORDINADOR DE MARCA: Proveer de estrategias comunicacionales
gue garanticen el posicionamiento de la marca JEP en el publico objetivo asi
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como dar seguimiento a los procesos de marketing de acuerdo al manual de

identidad corporativa.

ESPECIALISTA DE PROMOCION: Promocionar la marca JEP en todo el

territorio nacional.

ESPECIALISTA DE COMUNICACION: Ejecutar  estrategias
comunicacionales para informar, persuadir y lograr fidelidad del publico

objetivo.

COORDINADOR DE CANALES DIGITALES: Proveer de estrategias
para la comunicacion y desarrollo de la marca JEP a través de medios

digitales.

ESPECIALISTA DE CANALES DIGITALES: Apoyar la ejecucion de
estrategias para la comunicacion y desarrollo de la marca JEP a través de

medios digitales.

COORDINADOR DE SERVICIO AL CLIENTE: Planificar, organizar,
dirigir y controlar las estrategias de servicio al cliente que permitan satisfacer

las expectativas de los socios, clientes y usuarios.

ASISTENTE DE SERVICIO AL CLIENTE Y RECLAMOS: Apoyar en los
procesos de gestién de servicio al cliente y reclamos buscando la oportuna
atencion y seguimiento a los requerimientos de los socios de la cooperativa
JEP Ltda.

COORDINADOR DE ESTUDIOS Y PROYECTOS: Planificar, organizar,
dirigir y controlar las investigaciones de mercado para productos y servicios

de la Cooperativa JEP Ltda.

ANALISTA DE INVESTIGACION DE MERCADO: Apoyar en la
ejecucion, procesamiento y analisis de informacion en investigaciones de

mercado para productos y servicios de la Cooperativa JEP Ltda.

SUPERVISOR DE CALL CENTER: Coordinar, supervisar y controlar el
funcionamiento operativo y administrativo del area de Call Center.
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OPERADOR TELEFONICO: Atender y realizar llamadas telefénicas a
socios para solventar consultas, con fines comerciales, de cobranza e

investigacion de satisfaccion de socios, de manera efectiva y eficiente.

COORDINADOR CREATIVO: Generar innovacion continua en conceptos
graficos, publicitarios y promocionales de la instituciéon alineada a los
objetivos del Departamento de Marketing, maximizando el posicionamiento
de la marca JEP.

DISENADOR GRAFICO: Planificar, desarrollar y ejecutar disefios de la
comunicacién visual de la Cooperativa JEP Ltda., para medios digitales e
impresos de acuerdo a los lineamientos del manual de imagen corporativa y

requerimientos.

Como se puede apreciar el departamento de marketing cuenta con la
estructura adecuada para la atencion de esta actividad y las funciones estan
definidas claramente.

Estudio de otros aspectos internos de la JEP:
e Tasas de interés competitivas en el mercado.

Las tasas de interés han sido definido como una debilidad menor en
consideracion que dada la alta presencia de entidades tanto a nivel de
cooperativas como de bancos y las regulaciones de tasas maximas
establecidas por organismo de control, descartan al factor de tasas dentro de
las ventajas competitivas que puedan ser aprovechadas adicionando
ademas el costo del margen financiero que maneja la entidad; de acuerdo a
una muestra de tasas activas semanales reportadas por las entidades al
BCE, se determinaria ventajas competitivas Unicamente en operaciones de
microcrédito, en tanto que en consumo las mismas serian similares en todos
los sistemas; esta desventaja deber4d ser compensada por un factor
diferenciador que se relaciona con los tiempos de servicio y la
personalizacion logrando incrementar los niveles de satisfaccion en cada

uno de los socios y clientes.
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¢ Recursos humanos.

Otro factor interno que ha sido calificado como una debilidad menor
responde al incremento de los indices de rotacion del personal producto de
las salidas de personal no planificadas, implica generacion de costos de
seleccion, capacitacion, integracion del personal, desvinculacion,
incumplimiento de metas, efectos en la calidad del servicio a los clientes y
socios y por ende deterioro en la imagen de la Instituciéon, para el caso de la
Cooperativa se identifica que las areas con alta rotacion corresponden en su
orden a Asesores Comerciales, Cajeros, Cobranzas, Ejecutivos de Servicios
y Oficiales de Crédito. Dentro de la gestion del recurso humano la entidad
estd incursionando en gestion por competencias, con lo cual se espera

fortalecer el factor humano y generar ventajas competitivas para la entidad.

La disponibilidad de recurso humano calificado, especializado y
experimentado, ha sido identificado como una fuerza mayor, siendo una
caracteristica distintiva de esta plaza en estudio, en la cual se concentran la
mayoria de entidades educativas y en promedio la poblacién joven reporta
11 afos de nivel educativo y es considerado el lugar objetivo de los flujos de

migracion interna.
e La comunicacion interna.

Este elemento fundamental en toda organizacién se mantiene como una
fuerza menor, que viene siendo gestionado por la entidad a través de varios
mecanismos: capacitacion de lideres de procesos, acceso intranet, correo
institucional, reuniones con grupos y personal por parte de los lideres de

areas para fortalecer las debilidades identificadas.
¢ Infraestructura Fisica y Sistemas de seguridad adecuados.

La seguridad informatica y de la informacion son factores relevantes
dentro de la actividad financiera a los cuales se vienen orientando recursos
importantes por parte de la institucion con el fin de fortalecerlos cumpliendo
de esta forma con los requerimientos normativos lo cual a su vez permite a
la entidad brindar seguridad en sus operaciones a través de diferentes

canales a sus socios y clientes.
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e Niveles de sobreendeudamiento.

Las posibilidades de maniobra en el margen financiero ha sido
identificada como una debilidad menor, debido a que la maniobra financiera
tienen una probabilidad baja, ya que el spread se encuentra bajo los

estandares del sistema.
e El desconocimiento de la marca JEP

Segun datos del estudio de mercado, el 92% de los encuestados no ha

escuchado de JEP, representando una de las debilidades mayores.
3.4. Diagndéstico estratégico

El diagndstico estratégico se enfoca en la determinacion de los factores

externos e internos que inciden en los resultados de la cooperativa JEP.

Con el andlisis FODA se elabora un cuadro de la situacion actual de la
JEP, que permita realizar un diagndstico para proponer los objetivos y

estrategias a seguir para su introduccion en la parroquia Guamani.

Fortalezas

e JEP ofrece operaciones financieras simples, rapidas y transparentes.
Por ejemplo la eliminacién del uso de papeletas.

e Tasas de interés en Ahorros competitivas al mercado.

e Tasas en crédito acorde a las necesidades del cliente o socio debido

a las diferentes lineas crediticias que dispone la cooperativa.
e Propuesta de ubicacion estratégica de la agencia Guamani.
e Posee una red propia de cajeros automaticos.

e Plan de comunicacion bien estructurada, cuenta con publicidad ATL,

BTL y auspicios a eventos sociales y culturales.

e (Calidad y variedad de servicios tanto en ahorros como en créditos,
destacando el Producto de Ahorro DPF como unico en el mercado

financiero (Ahorro Inteligente).
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Oportunidades

Poca representatividad de IFIS en la parroquia Guamani.

Insatisfaccion con el servicio de las IFIS por largas colas, falta de

agilidad, desatencién a quejas y reclamos.

Existe un nivel de confianza del 20% en la seguridad de los ahorros
en COAC.

Insuficiente disponibilidad de cajeros automaticos en la parroquia

Guamani.

Demanda de créditos en un 23% de la poblacion para destinarlo a

vivienda, microcrédito y consumo.

El nivel de aceptacién de una nueva IFIS en la parroquia alcanza el
84%.

Debilidades

Requiere crear alianzas estratégicas para demostrar RSE.

Falta de cobertura en el sur del cantdn Quito donde tiene presencia la

competencia.
No cuenta con seguros de vida, salud, mortuorios, entre otros.

Rotacion del personal debido a que los empleados son altamente

apetecidos por la competencia.

En la parroquia solo se identifica un 1% de socios en la poblacién.

Amenazas

No existe cultura de ahorro por parte de la poblacion de Guamani
dado que el 57% de la poblacion no ahorra parte alguna de sus

ingresos.

Posible deterioro en la economia nacional por la caida de los precios

de petroleo.
Existe un nivel de preferencia del 71% dirigido hacia la banca privada.

Fuerte competencia por la entrada de nuevas instituciones al mercado

local.



Cuadro 7
Andlisis FODA cruzado

CRUCE DE LA MATRIZ
FODA

OPORTUNIDADES- O

1. Poca representatividad
de IFIS en la parroquia
Guamani.

2. Insatisfaccién con el
servicio de las IFIS por
largas colas, falta de
agilidad, desatencién a
quejas y reclamos.

3. Existe un nivel de
confianza del 20% en la

FORTALEZAS-F

. JEP ofrece

operaciones
financieras simples,
rapidas y
transparentes.

. Tasas de interés en

Ahorros
competitivas al
mercado.

. Tasas en crédito

acorde alas
necesidades del
cliente o socio
debido alas
diferentes lineas
crediticias que
dispone la
Cooperativa.
Propuesta de
ubicacién
estratégica de la
agencia Guamani.
Posee unared
propia de cajeros
automaticos

Plan de
comunicacion bien
estructurada,
cuenta con
publicidad ATL,
BTL y auspicios a
eventos sociales y
culturales

. Calidad y variedad

de servicios tanto
en ahorros como en
créditos,
destacando el
Producto de Ahorro
DPF como Unico en
el mercado
financiero (Ahorro
Inteligente).

RESULTANTES FO

F1, F5/ O2: Ofrecer
los servicios, a
socios y clientes,
con las mejores
comodidades. en
cuanto a confort,
agilidad y
amabilidad.

F2, F3/ O5: Captar
a nuevos socios,
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DEBILIDADES-D

. Requiere crear

alianzas estratégicas
para demostrar RSE.

. Falta de cobertura en

el sur del cantén Quito
donde tiene presencia
la competencia.

. No cuenta con

seguros de vida,
salud, mortuorios,
entre otros.

. Rotacién del personal

debido a que los
empleados son
altamente apetecidos
por la competencia.

. En la parroquia solo

se identificaun 1% de
socios en la
poblacion.

RESULTANTES DO

D3, D5/ 04, O3, O5:
Incrementar el
prestigio con servicios
adicionales e
innovadores para
satisfacer las
necesidades de los
clientes.

D1/ O1: Mejorar el
apoyo a la comunidad

Continlia m—
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seguridad de los clientes o pequefos con distintas obras
ahorros en COAC. empresarios sociales, como forma

. Insuficiente ofreciéndoles adicional de contribuir
disponibilidad de facilidad y las CON nuestros socios.
cajeros automaticos en mejorestasas enla | ¢ D2/ O6: Incrementar
la parroquia Guamani. obtencioén de de sucursales para

. Demanda de créditos en créditos o ahorro de lograr captacion de
un 23% de la poblacién capital. socios y darles a
para destinarlo a e F4,F7/01, 03, 04: conocer los servicios
vivienda, microcrédito y Aumentar gue ofrecemos.
consumo. captaciones y e D4, 02: Capacitar e

. El nivel de aceptacion colocaciones por incentivar al personal
de una nueva IFIS en la estar ubicados en con el objetivo que
parroquia alcanza el distintas partes del cumplan las metas de
84%. pais. la empresa.

e F6/06: Atraer a
NUEevos socios a
través de los planes
de comunicacién
informando de la
calidad de servicio
que ofrece la

cooperativa.
AMENAZAS- A RESULTANTES FA RESULTANTES DA
. No existe cultura de e F6/Al:Fomentarla | e D3/ A4: Prestar un
ahorro por parte de la cultura de ahorro a servicio de excelente
poblacién través de charlas calidad con la finalidad
. Posible deterioro en la dando a conocer los de igualar a la
economia nacional por beneficios que competencia.
la caida de los precios obtendran al e D2,D5/A1, A3:
de petroleo. salvaguardar su Crecer en el mercado
. Existe un nivel de dinero y otras mediante una
preferencia del 71% acciones directas. estrategia de
dirigido hacia la banca e F2,F3,F7/ A2, A3, comunicacion que
privada. . A4: Mantener e llegue a la introduccién
. Fuerte competencia por innovar el servicio de laimagen
la entrada de nuevas con la finalidad de institucional en el
instituciones al obtener clientes o mercado nacional y asf
mercado local. socios fieles, incrementar las
mitigando los captaciones.
efectos de la e D1/A4: Fortalecer las
coyuntura aportaciones para
economica obras sociales con el

objetivo de nivelarse
con la competencia.
Elaborado: William Maldonado
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Cuadro 8

Propuesta de acciones para implementar objetivos del cruce de variables DAFO

Ofrecer los servicios, a
socios y clientes, con
las mejores
comodidades. en
cuanto a confort,
agilidad y amabilidad.
Captar a nuevos
socios, clientes o
pequefios empresarios
ofreciéndoles facilidad
y las mejores tasas en
la obtencién de
créditos o ahorro de
capital.

Aumentar captaciones
y colocaciones por
estar ubicados en
distintas partes del
pais.

Atraer a nuevos socios
através de los planes
de comunicacién
informando de la
calidad de servicio que
ofrece la cooperativa
Incrementar el
prestigio con

servicios adicionales e
innovadores para
satisfacer las
necesidades de los
clientes.

Mejorar el apoyo ala
comunidad con
distintas obras
sociales, como forma
adicional de contribuir
con nuestros socios.
Incrementar de
sucursales para lograr
captacion de socios y
darles a conocer los
servicios que
ofrecemos.

Capacitar e incentivar
al personal con el
objetivo que cumplan
las metas de la
empresa.

Fomentar la cultura de
ahorro a través de
charlas dando a
conocer los beneficios
que obtendran al
salvaguardar su dinero

Contratar perfiles
adecuados con
conocimiento y
experiencia en la plaza,
fomentando un
ambiente leal y difundir
sobre la estructura de la
plaza y de la JEP.
Captar la estructura de
tasas de interés pasivas
es competitiva con
respecto al sistema
bancario, adicionando
un servicio
personalizado y con
constante innovacién en
productos.

Difusién masiva de
publicidad sobre todos
los productos y servicios
que ofrece la
cooperativa y alcanzar
el posicionamiento de la
marca.

Definir planes para
conocimiento de la
marca y de los
productos de ahorro
ofrecidos por la entidad,
aprovechar el
conocimiento de los
colaboradores y su
experiencia en la plaza.
Fomentar y mantener
servicio de calidad
diferenciado y

tratamiento adecuado al

Alcanzar al menos el
90% de satisfaccion del
cliente externo en la
parroquia Guamani.
Posicionar la marca JEP
por preferencia en la
parroquia Guamani, en
la seguridad, confianza
y agilidad del servicio.
Establecer un programa
de seleccion,
capacitacion y
promocion del talento
humano que garantice la
estabilidad de la fuerza
de trabajo repercutiendo
en los niveles de
satisfaccion del cliente,
disminuyendo en el
indice de rotacion del
personal.

Lograr el fortalecimiento
de la imagen
institucional a través de
la informacion de los
servicios financieros de
la cooperativa.
Incrementar la
participacion en el
mercado de la
cooperativa a un nivel
de 9%, en la parroquia
Guamani.
Incrementar la cartera
de clientes en un 20%

anualmente.

Brindar servicios

Continla m—)



y otras acciones
directas.

Mantener e innovar el
servicio con la
finalidad de obtener
clientes o socios
fieles, mitigando los
efectos de la
coyuntura econémica
Prestar un servicio de
excelente calidad con
la finalidad de igualar
ala competencia.
Crecer en el mercado
mediante una
estrategia de
comunicacién que
llegue ala
introduccién de la
imagen institucional
en el mercado
nacional y asi
incrementar las
captaciones.
Fortalecer las
aportaciones para
obras sociales con el
objetivo de nivelarse
con la competencia.

Elaborado: William Maldonado

socio, generando una
cultura de servicio
brindando seguridad y
confianza al mismo.
Identificar segmentos de
mercado dindmicos y
definir metas
considerando aspectos

estacionales.

Enfocar la prestacion de
un servicio agil y
personalizado, con
estrategias
diferenciadoras
obteniendo clientes
satisfechos y
consiguiendo su

fidelizacion.
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financieros y sociales en
busca de promover el
desarrollo integral de la
poblacién de la

parroquia Guamani.
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CAPITULO IV
DIRECCIONAMIENTO DE MARKETING DE LA COOPERATIVA JEP
4.1. Estrategia de marketing para la expansion

La Cooperativa JEP garantizara una mejora constante en el tiempo en la
zona de influencia, tal es asi, que como es conocido que el sistema
cooperativo ha evolucionado positivamente generando crecimiento

econdémico en todas las regiones del pais.

Del estudio de mercado se concluye que la expansién de la marca JEP
debe estar basada en la agilidad del servicio y la atencién a las quejas y
reclamos de los clientes pues estas son las principales insatisfacciones de
los clientes.

El acercamiento de los servicios al sector es otra fortaleza que tiene la
JEP con la apertura de la agencia, pues la poblacién utiliza los servicios de

IFIS alejadas de la parroquia.

Como principales estrategias para la expansion, las mismas que serviran
de base para las definiciones tacticas que se plantearan en este proyecto,

son las siguientes.

e Contratar perfiles adecuados con conocimiento y experiencia en la plaza,
fomentando un ambiente leal y difundir sobre la estructura de la plaza y
de la JEP.

e Captar la estructura de tasas de interés pasivas es competitiva con
respecto al sistema bancario, adicionando un servicio personalizado y
con constante innovacion en productos.

¢ Difusidbn masiva de publicidad sobre todos los productos y servicios que
ofrece la cooperativa y alcanzar el posicionamiento de la marca.

e Definir planes para conocimiento de la marca y de los productos de
ahorro ofrecidos por la entidad, aprovechar el conocimiento de los
colaboradores y su experiencia en la plaza.
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Fomentar y mantener servicio de calidad diferenciado y tratamiento
adecuado al socio, generando una cultura de servicio brindando
seguridad y confianza al mismo.

Identificar segmentos de mercado dinamicos y definir metas
considerando aspectos estacionales.

Enfocar la prestacion de un servicio agil y personalizado, con estrategias
diferenciadoras obteniendo clientes satisfechos y consiguiendo su

fidelizacion.

Misién

Satisfacer las necesidades de los socios con productos financieros,

excelencia en el servicio y solidos valores. (JEP, 2014)

Vision

Ser la Institucidbn Financiera mas importante del Ecuador, por su

excelencia en el servicio y compromiso con sus socios. (JEP, 2014)

Objetivos

1

N

3

. Mantener un crecimiento anual de activos de al menos un 20%
. Incrementar al menos en 10% el ROA anual

. Alcanzar un 50% de composicion de la cartera de microcrédito al 2019

4. Alcanzar un 3.39% de participacion en captaciones al 2019

5

6

\l

8.

. Mantener la reventa de productos y servicios al menos en un 80%
. Alcanzar al menos el 90% de satisfaccion del cliente externo

. Posicionar la marca JEP por preferencia en cada region

Mejorar la gestion de créditos de manera de cumplir el 100% de los

estandares de calidad establecidos

9. Implementar una administracion por procesos en Credito y Captaciones al

2019
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10. Mejorar la productividad del personal a un 60% al 2019

11. Incrementar el uso de los canales electronicos a 20'000.000 de

transacciones al 2019
12. Alcanzar al menos el 85% de satisfaccion del cliente interno (JEP, 2014)

Dentro de estos objetivos instituciones se enmarcan los del marketing
con el numero de orden 6 y 7, demostrando la prioridad que le da la alta

direccién a esta actividad dentro de la planeacion estratégica empresarial.

4.2. Marketing estratégico para la introduccion de la marca JEP en la

parroquia Guamani
4.2.1 Objetivos empresariales

e Alcanzar al menos el 90% de satisfaccion del cliente externo en la
parroquia Guamani.

e Posicionar la marca JEP por preferencia en la parroquia Guamani, en
la seguridad, confianza y agilidad del servicio.

e Establecer un programa de seleccion, capacitacion y promocion del
talento humano que garantice la estabilidad de la fuerza de trabajo
repercutiendo en los niveles de satisfaccion del cliente, disminuyendo
en el indice de rotacion del personal.

e Lograr el fortalecimiento de la imagen institucional a través de la
informacion de los servicios financieros de la cooperativa.

e Incrementar la participacion en el mercado de la cooperativa a un
nivel de 9%, en la parroquia Guamani.

e Incrementar la cartera de clientes en un 20% anualmente.

e Brindar servicios financieros y sociales en busca de promover el

desarrollo integral de la poblacion de la parroguia Guamani.
4.2.2 Posicionamiento

La JEP, para posicionarse en la mente de los consumidores debera
aplicar una estrategia de optimizacion de la calidad de los servicios que la
cooperativa ofrece, contratando un personal altamente calificado

comprometido con la atencion personalizada a los socios y clientes,
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satisfaciendo sus necesidades, con servicios financieros que estaran en

correspondencia a la demanda real de la parroquia Guamani.

Cuenta con un “Data Center” que es el mejor del pais por la tecnologia
de redundancia, su data center alterno contingente se encuentra en
Azoguez, permite tener el back al segundo, lo que ninguna Cooperativa de
Ahorro y Crédito lo mantiene y da seguridad a la informacion de todos sus
socios y clientes. Este sistema solo es comparable con el banco Pichincha.

La velocidad en el sistema transaccional en gigabyte permite agilizar la

atencion a los socios por cada transaccion.

LA JEP instalard cajeros ATMS recicladores, brindando su servicio

permanentemente para estimular el empleo de tarjetas magnéticas.
4.2.3 Diferenciacion

La JEP busca diferenciarse de la competencia mediante las siguientes

estrategias:

e Por su nivel de activos, hoy en dia JEP, es la cooperativa de ahorro y
crédito por quinto afio consecutivo considerada la mas grande del
pais y la novena en América Latina y el Caribe, esto ha permitido
ganar confianza en sus socios y clientes y que con su aporte en
inversiones o depdsitos a plazo fijo lidera el mercado Cooperativista

en el Ecuador.

e Las Agencias operativas trabajan con horario normal de atencién de
8h00 a 18h00, los 365 dias de afio, lo que ha permitido estar mas
cerca de nuestros socios Yy clientes dando soluciones a sus

necesidades.

e Cuenta con la Red Coopenlace, siendo una red con mas de 200
cajeros propios de la Institucion, que estan distribuidos
estratégicamente en zonas de influencia a nivel nacional donde JEP
mantiene presencia con Agencias. Ninguna Cooperativa de Ahorro y
Crédito cuenta con esta tecnologia en numero de cajeros automaticos
al servicio de sus socios, convirtiendose en la mas grande red en el

nivel Cooperativista.
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e Cuenta con servicio JEP on line, para empresas y personas, el cual
permite realizar transferencias de hasta 20,000 USD al dia y el socio
o0 cliente puede parametrizar sus montos, lo que en el nivel
cooperativista del pais no se cuenta con este servicio, de igual forma
se puede realizar consultas de créditos y pre aprobaciones, servicios

de pago de servicios basicos y recargas electronicas.

e Visa débito es un tarjeta habilitada para los socios y clientes JEP, la
misma que tiene cobertura internacional para compras en
establecimientos afiliados a la franquicia Visa, en el segmento

cooperativista no hay tarjeta alguna o semejante.

e Contribuye a la proteccién del medio ambiente con la reduccion del
uso del papel. La informacién de los socios se archiva digitalmente y

en las transacciones no se emiten papeletas.
4.2.4 Segmentacion

El segmento de mercado se determind en base a las variables
geograficas y demogréficas, verificadas en la investigacion.

Tabla 37

Segmentaciéon del mercado

BASE A VARIABLES | DEFINICION MEDICION
Geografica Canton Quito 2,239,191
Parroquia Guamani 39,101
Densidad Urbana 39,101

| Demogréficas | PEA | De 18 afios a 70 afios | 29,350 |

Elaborado: William Maldonado

En el estudio de mercado se detectd una demanda insatisfecha en
captaciones con el 41% y en colocaciones del 23%, mercado objetivo al cual
la cooperativa JEP ofreceria los productos y servicios financieros, conforme
a las proyecciones se tienen a 12.738 personas como poblacion que ahorra
y 6.721 personas que tienen necesidades de créditos, concluyendo que no
se veran afectadas las instituciones cooperativas del sector, sobre todo por
la existencia de una demanda insatisfecha y considerando que el mercado

de todo el cantdn Quito esta en permanente crecimiento.
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Se considera que del potencial de 29.350 (PEA) el 22.90% (6.721
personas) de la poblacion estaria dispuesto a realizar un crédito para el
cumplimiento de necesidades insatisfechas individuales o productivas,
donde la expectativa de realizacion de un crédito en el subsistema

cooperativo es del 20%(1.344 personas) del total de la poblacion.

Tomando en consideracion el sector econémico de la parroquia y su
relacion con el requerimiento de financiamiento se puede distinguir que el
tipo microcrédito representa el 40% de solicitud de crédito para el desarrollo

de sus actividades, le sigue consumo con un 38% Yy vivienda 22%.

El enfoque es penetrar en el segmento de crédito micro ya que en la
actualidad su fuerte es el crédito de consumo, de esta forma se quiere
nivelar al 50% de cada producto buscando el desarrollo local a través de

micro negocios en la zona.

En resumen con la nueva agencia se impactaria con un 14% a la PEA de
la provincia de Pichincha que tiene necesidad de ahorrar (demanda
insatisfecha), poblacién desatendida por el sector de la banca publica y
privada de la zona en estudio como se evidencia en los datos tan solo el
64% realiza ahorros en cooperativas, con lo cual se ampliaria el mercado
hacia los pobladores para que accedan a mejores beneficios y sin costos
excesivos con tasas de interés competitivas y superiores al sistema

bancario.

Cuadro 9

Variables sociales

VARIABLES SOCIALES PEA IMPACTO

% Poblaciéon que ahorra 12738 100%

% Poblacién que ahorraria en la JEP en un
escenario moderado

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: William Maldonado

1766 14%



Cuadro 10

Plan de marketing para la introduccion de la JEP en Guamani

OBJETIVO

Disefar el nuevo
producto JEP Guamani

ESTRATEGIA

Estrategia de Marca

TACTICA
Posibilitara a la JEP
diferenciarse de la
competencia
Brindando productos y
servicios financieros con
la marca que la distingue
desde hace 45 afios.
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ACCIONES

Introducir los servicios
de la nueva agencia
utilizando la misma
marca JEP que distingue
a la cooperativa en el
resto del pais.

Estrategia de Introduccion

Con s esta estrategia la
JEP podra ir
satisfaciendo la
demanda potencial.

Incentivar a los socios y
clientes a efectuar sus
operaciones en la nueva
agencia.

Estrategia de
Crecimiento

Se implementaria a
mediano y largo plazo
con el incremento de las
colocaciones mediante
un servicio distintivo en
el sector.

Implementar un sistema
de gestion de la
Calidad.

Estrategia de Madurez

La JEP mantendra su
posicidn en el mercado y
aumentarra su
participacion.

Mantener acciones de
publicidad y actividades
promocionales.

Alcanzar al menos el
90% de satisfaccion del
cliente externo en la

parroquia Guamani.

Posicionar la marca JEP
por preferencia en la
parroquia Guamani, en
la seguridad, confianza y

agilidad del servicio.

Estrategia de Cadena de
utilidades del servicio

Lograr el trabajo en
equipo de todo el
personal que repercuta
positivamente en la
satisfaccion del cliente
externo.

Inplementar el sistema
de gestion por
competencias del
talento humano.

Estrategia de Manejo de
la diferenciacion del
servicio

JEP debe aplicar
alternativas en la
prestacion de productos
y servicios financieros
que la diferencien del
resto de las IFIS

Ofrecer un servicio con
rapidez y amabilidad.
Evitar las colas.

Brindar atencién a las
quejas y reclamos.

No utilizar papeletas en
las diferentes
transacciones

Estrategia de Manejo de
la calidad del servicio

Lograr la
Satisfaccién del cliente
con la JEP.

Implementar un sistema
de gestidn de la calidad
del servicio.

Estrategia de Manejo de
la producti-vidad del
servicio

La JEP esta obligada a
buscar la productividad
en la nueva agencia

Aplicar horarios de
servicios extensivos
todos los dias.

Reducir el uso de papel.
Ofrecer tasa de interés
mas ventajosas.

Estrategia de Post Venta

JEP debe continuar
prestando atencion a los
socios y clientes después
de la contratacion de los
productos y servicios.

Mediante el Call Center
informar a los socios y
clientes de las nuevas
promociones que se
vayan a ajecutary
permanecer al tanto de
sus inquietudes y
necesidades.

Aplicar una politica de
precios ventajosa dentro
de las normativas de la
Junta de Regulacion

Estrategia de precios

La JEP debe regirse por la
politica de precios
aprobada por el Baco

Las acciones a seguir
estdn relacionadas con el
valor agregado en la
prestacion del servicio

Continla m—)



OBJETIVO
Monetaria

ESTRATEGIA

TACTICA
Central del Ecuador para
las IFIS.
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ACCIONES
que sea capaz de
implementar la JEP para
lograr ventaja
competitiva en el
mercado

Estrategia de Publicidad

Su objetivo es dar a
conocer los productos y
servcios de la marca JEP
en la parroquia
Guamani, permitiendo
captar nuevos socios y
clientes.

Realizar una campafia de
publicidad para la
introduccion de la marca
JEP en la parroquia
Guamani.

Lograr el fortalecimiento
de la imagen
institucional a través de
la informacién de los
servicios financieros de
la cooperativa.

Estrategia de Relaciones
Publicas

Permite a la JEP
mantener vinculos
positivos con los
diferentes grupos de
interés.

Realizar invitaciones a
conferencias y eventos al
sector productivo de la
parroquia.

Invitar a los eventos a
personalidades con
prestigio en la poblacién.
pais.

Estrategia de promocion

Permite el
posicionamiento d ela
JEP y la atraccién de
nuevos socios y clientes

Realizar campafias de
promocién para
incentivar en la
poblacién de Guamani
la cultura del ahorro.

Elaborado: William Maldonado
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CAPITULO V

ESTRATEGIA DE INTRODUCCION DE LA MARCA JEP EN LA PARROQUIA
GUAMANI

La estrategia de introduccion de la marca JEP seguira el disefio definido

por las variables del MIX del marketing.

5.1.

Producto y servicios

Los productos y servicios que ofrece actualmente la Cooperativa de

Ahorro y Crédito JEP Ltda.; y, los que ofreceria en la agencia Guamani a sus

socios actuales y potenciales se reflejan en el cuadro numero 11.

Cuadro 11

Productos y servicios

Poblacién que ahorra
parte de los ingresos:
43%.

Gastos en efectivo:

86%

Disposicion para DPF:
12%

Interés en créditos: 23%
De ellos:
Microcrédito: 40%
Consumo: 38%
Vivienda: 22%

Posicionar la marca
JEP por preferencia
en la  parroquia
Guamani, en la

seguridad, confianza

y agilidad del
servicio.
Lograr el

fortalecimiento de la
imagen institucional
a ftravés de la
informacién de los
servicios financieros

de la cooperativa.

Incrementar la
participacion en el
mercado de la

cooperativa a un

Productos de captacion
Depésitos de ahorro ala vista
La Cooperativa capta del publico en
general, a través de los depdsitos de
ahorro a la vista, a los cuales se les
paga un rendimiento financiero basado
en la tasa establecida por el Consejo de
Administracién, que actualmente es del
3.5% anual.
Depésitos de ahorro inteligente
Modalidad de captacion a la vista, se
paga un rendimiento financiero del 5%
anual, cuyo plazo va de 20 a 29 dias.
Depésitos de ahorro a plazo fijo
Captaciones realizadas mediante
certificados de deposito con plazos de
30 o0 mas dias, tasas de interés: fluctdan
entre el 5,5% y el 8,5% anual.
Cuenta infantil JEPITO
Se dirige al segmento infantil hasta los
18 afios de edad, se paga un
rendimiento financiero del 4% anual.
Cuenta SuperJEP con el servicio de
ordenes de pago
Cuenta de ahorros con servicio de
ordenes de pago, permite facilitar el
pago de las transacciones comerciales
de los socios.
Cuenta de ahorros Fondo JEP
Cuenta de ahorros programada, las
tasas de interés dependen del plazo del
ahorro; 6 meses: tasa de interés 5,5%;
un afo: 6%, dos afios: 7%; tres afios y
més: 8% anual.

Continlia m——)



nivel de 9%, en la
parroguia Guamani.
Demanda insatisfecha:

(cant de servicios)
Incrementar la
cartera de clientes
en un 20%

Ahorros: 2628 anualmente.

DPF: 499

Créditos: 2399

Elaborado: William Maldonado
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Productos de colocaciones
Crédito de consumo
Adquisicion de bienes o servicios de
consumo.
Crédito para la microempresa
Financiar actividades de
microproduccién, comercializacion y
servicios en pequefia escala.
Crédito para vivienda
Construccion, reconstruccion 'y la
compra de vivienda, con un
financiamiento a largo plazo y con una
tasa de interés competitiva.
Crédito productivo
Financiar actividades productivas vy
comerciales de mediana escala, con
montos mayores a los 20 000 dolares.

Servicios No Financieros

Tarjeta de débito VISA DEBITO
Con acceso a la red de cajeros
automaticos propios; y, en todo el pais a
través de la red de cajeros automaticos
BANRED.
JEPgiros
Para el pago de giros, la Cooperativa ha
establecido convenios con 18 empresas
remesadoras, las cuales son: Vigo,
Dinex, Uniteller, Trans-Fast, Viamericas,
Caixa-Espafa, Inter -cambio-Express,
Choice Money Transfer, Telegiros
Money Transfer, Titanes, Valutrans
Money Tranfer, Money Gram, Small
Word, Ecuagiros, Ria Envios de dinero,
I-transfer y Coinstar, lo que facilitara la
transferencia de recursos a los socios
de la parroquia.
IESS
Acreditaciones inmediatas de los fondos
de reserva, préstamos quirografarios,
cesantia, jubilacion a la cuenta de los
socios de la JEP.
Pagos de roles
Previo convenio con empresas se
realiza el pago de némina a los socios
gue requieren éste servicio.
Pago de servicios béasicos
Energia eléctrica, teléfono y agua
potable.
Transferencias
Transferencias a cuentas de
instituciones financieras nacionales e
internacionales.
JEP on line
Sistema de cuenta en linea, que permite
realizar transacciones, consultas vy
acceso a todos los servicios de la
Cooperativa, a través de internet.
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5.2. Precios de los productos de la cooperativa

Los precios para los productos y servicios son fijados por la Junta de
Regulacion Monetaria, quien determina tasas minimas y maximas para

cobrar en las diferentes IFIS.

La JEP, mensualmente, realiza comités de Riesgo donde se fija las tasas
con las que se operara para el mes siguiente, la variacion depende del
mercado, aunque no existe variacion significativa entre un mes y otro ya que

las tasas son casi fijas.
5.3. Canales - plaza - distribucion

Es propésito de la JEP ubicar la agencia en un lugar céntrico de la
parroquia para facilitar un mejor acceso y conocimiento por los socios y
nuevos clientes. En la figura siguiente se visualiza la posicion geografica

potencial de la nueva agencia, que es un terreno propio de la cooperativa.

- 1 Av. Maldonado S51-307y |
‘ © Antonio Prieto '
4

-
Figura 69. Ubicacién geografica de la nueva agencia
Elaborado: William Maldonado
La distribucion fisica de la agencia proporcionara la prestacion de un
mejor servicio garantizando agilidad y evitando la aglomeracion de personas,
como sucede en otras instituciones financieras. Ademés, tomando el
mercado potencial en base a las proyecciones es necesaria una agencia de

cuatro plantas:
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e PLANTA BAJA: Dispondra de espacio fisico para 9 ventanillas, area
de Servicio al Cliente, Inversiones; y, cajeros automaticos.

¢ PRIMERA PLANTA ALTA: Se ubicara el area de Ejecutivo de
Negocios, Créditos, Cobranzas, area de Sistemas, al mismo tiempo
se ubicara la oficina para el Gerente de Agencia.

e SEGUNDA PLANTA: Funcionara el area de Créditos.

e TERCERA PLANTA: Contara con espacio para el area de Sistemas,
Proveeduria, Cobranzas y contara con un comedor.

e CUARTA PLANTA: Espacio para Auditorio.

En el Anexo 8 (Diagrama en planta de la agencia) se pueden observar

los diagramas en planta de la estructura de cada nivel de la nueva agencia.

Los productos financieros podran ser comercializados a través de los
siguientes canales, ello sin perjuicio de otros que puedan establecerse en el

futuro:
() Red de Agencias y oficinas.
(i) Banca por Internet.
(iii) Personal de comercializacion y crédito.

(iv) Red de cajeros.

La presencia de los canales anteriormente indicados no implica que
todos los Productos Financieros sean aptos para cualquiera de ellos por sus

caracteristicas.

Los Asesores de Crédito no pueden realizar actividad comercial distinta
de la mera presentacion de dicha informacién a los posibles clientes cuando
sea una actividad externa a la institucion, ya que el tramite de la operacién

crediticia se da al interior de las agencias.

A continuacion se especifica el canal de comercializacion, mismo que
cuenta con personal de comercializacion que visitara a la gente del sector
(fuerza de ventas) como lo disponemos en todas las agencias JEP a nivel

nacional.



191



192

c : A>

AGENCIA
PERSONAL SOCIOS
NEGOCIOS CLIENTES

Figura 70. Canal de comercializacion
Elaborado: William Maldonado

Los productos y servicios también seran ofrecidos en visitas puerta a

puerta en las viviendas de la parroquia, negocios y centros escolares.

El centro de llamadas Call Center jugard un importante papel en la
comunicacién con los socios y clientes que contraten algun producto y/o

servicio y a los potenciales.

CANALES JEP - SOCIO

A Agencia  Socio
‘ . =

Visita personal asesores JEP

t ﬁ% Canales electranicos- JEP on line j
t E‘ ATM'S j

@ CALL CENTER

Figura 71. Cobertura de los canales de servicios
Elaborado: William Maldonado
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5.4. Promociény publicidad

Del estudio realizado se tiene que el 8% conoce la marca JEP, por lo
cual se trabajara en hacer conocer tanto la marca cémo los productos,
servicios y beneficios, a través de radio, prensa y television, vallas y medios

no convencionales.

Segun el estudio de mercado los medios de comunicacion mas

sefalados en la encuesta son:

Cuadro 12

Medios de comunicacion

MEDIOS DE COMUNICACION

TIPO DE MEDIO NOMBRE DEL MEDIO

RADIO JOYA
RADIO CANELA
RADIO SONORAMA
RADIO LA OTRA
TV ECUAVISA
PRENSA ESCRITA EL COMERCIO

Elaborado: William Maldonado

Se entregardn premios y regalos como incentivo a las personas que
realicen sus transacciones en la JEP, en determinadas fechas especiales
como: apertura de la agencia, dia de San Valentin, dia de la Mujer, dia de la

madre y el padre, entre otras.

Entre las actividades publicitarias que la JEP va a emplear se pueden
citar: la participacion en ferias y exposiciones; patrocinio en actividades

deportivas y marketing de puerta a puerta.
5.5. Personal

El Gerente de Agencia, supervisa y controla todas las operaciones y
procesos internos de las areas de ventanillas, inversiones, servicio al cliente,

creditos; y, cobranzas.

El Departamento de Recursos Humanos conforme a los perfiles
requeridos solicita personal por los diferentes medios de comunicacion,

llama a entrevistas personales, realiza pruebas sicoldgicas, practicas y
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conforme a los puntajes obtenidos se selecciona al personal, una vez
ingresado el mismo se les da, capacitacion tedrico-practico segun los cargos

que van a desempeiar.

A continuacion se expone en el cuadro nimero 13 un resumen con el
perfil por cargos de la nueva. Los recursos financieros en materia de

personal se detallan en el Anexo 9 (Propuesta de distribucion de salarios).

Cuadro 13

Perfil de los cargos de la nueva agencia

CONOCIMIENTO
CARGOS MISION DEL CARGO INDICADORES GESTION EDUCACION FORMAL
ACADEMICO

Productividad del personal,

Planificar, organizar, dirigir y controlar la o L . S
- O » CIrgiry eficiencia de la actividad, satisfaccién Finanzas,

: gestién administrativa, financiera y de recursos i - . Ing. Comercial,
Jefe Agencia X . de Clientes internos y externos, administracion y .
humanos de la agencia, garantizando el o . Economista u Otros
o i cumplimiento en ventas, cuotade  gestidn,
cumplimiento de las metas asignadas
mercado,
. . . Técnicas de
. i Satisfaccidn de clientes, . L
. Atender a los clientes de la Coop. garantizando L . supervision, Servicio
Supervisor de o i cumplimiento de metas, eficiencia i i i
o la efectividad en las transacciones y otras L al cliente, Ingeniero, Economista
Cajas junior - § en la actividad, volumen de L ”
actividades de custodia de valores. i administracion y
operaciones L.
gestion
Atender a los socios y clientes de la . . - . .
) i i g . Eficiencia en la actividad, volumen  Matemdticas, Titulo de segundo nivel,
Cajero cooperativa garantizando la efectividad en las i o i
: . . de operaciones Auditoria Bachiller
transacciones y su satisfaccidn
__ Atender a los Socios con la finalidad de i . i L . i . i i
Asesor de Servicio . o Satisfaccidn de clientes, eficacia en la Servicio al cliente, / Ingeniero, Licenciado u
. satisfacer sus necesidades y publicitar los . o
al Cliente . . actividad, ventas, Téenicas de ventas otros
productos y servicios de la Cooperativa.
. . . ” . L Servicio al cliente,
Gestionar las captaciones de fondos, Satisfaccidn de clientes, Eficaciaenla . . .
Asesor de . i . Téenicas de Ingeniero, licenciado u
k generando una relacidn con los socios a lo actividad. T
Inversiones i | . L . . negociacion, Finanzas, otros
largo del ciclo de vida comercial Crecimiento de las inversiones, .-
Matematicas
Realizar créditos de acuerdo a las politicas y Conocer el Negocio, el
normas financieras, minimizando el riesgo Eficacia en la actividad, Nivel de Mercado, )
- . o - . - : /Ing. Comercial,
Asesor de Crédito crediticio, generando rentabilidad y como satisfaccion de socios/clientes, Reglamentos y S -
promocionar los productos y servicios Indice de morosidad politicas, servicio al
financieros y no finandieros. cliente
Asesor de Atender a los socios con los requerimientos de . . . . Servicio al cliente.
. . L. L g . Satisfaccion de clientes/socios, i . :
Infarmacion informacion de créditos, organizar a los socios . o Conocer el Negocio,  / Ing. Finanzas, Comercial
. i Eficacia en la actividad . .
Credito a ser atendidos. téenicas de archivo

Generar la acreditacidn en la cuenta de ahorros

.. Conocer la Logica del
Liguidadorde  del socio, verificando la autenticidad de las Eficacia en la actividad, Satisfaccidn &

) . Ingeniero en Finanzas
Negocio, Servicio al & !

Crédito firmas en los documentos de respaldo de la de clientes. . Comercial, CPA
- [l
operacidn.
. - . . ” § Administracion de
., Proveer de captaciones y servicios a la Eficacia de la captacidn, Retencién  Finanzas, Ventasy .
Asesor Comercial s . - . Empresas, Marketing o
Institucion de clientes, Eficacia de la actividad.  mercadea )
Finanzas
Promover y colocar productos financieros en su
Ejecutivo de  zona de influencia, mediante trabajo de campo, Crecimiento en Ventas, Retencidn a i i
. iz . . . o Bachiller, Polivalente
Negocios en coordinacion con la Gerencia de Negocios,  clientes, Eficacia en Ventas

buscando cumplir las metas asignadas
Gestionar la cartera vencida y por vencer, Técnicas de

Retuperacion de Cartera, limites de L El cargo no tiene o
o L negociacion y de . »
envejecimiento de carters, indice de . requiere educacion
cobranza, servicio al

moraosidad, numero de quejas i formal
cliente

Ejecutivo de  manteniendo niveles de morasidad acordes a
Cobranzas las politicas institucionales, sin desmejorar la
calidad en la atencién.
Fuente: Direccion de negocios JEP
Elaborado: William Maldonado
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5.6. Servicios

La inclusion del sistema cooperativo en la actualidad implica
responsabilidad y labor a favor de la ciudadania. Una adecuada evaluacion
de impacto social de los servicios permite identificar la presencia de mejoras
en la calidad de vida de los cuenta ahorristas que tiene una cooperativa. Por
ende, la Cooperativa JEP Ltda., realiza un enfoque de mejora hacia los
multiples aspectos en la vida diaria del asociado.

Mas alla de los indicadores financieros e institucionales, centrados en la
rentabilidad que genera una nueva oficina, en este apartado se trata de
poner el énfasis en los servicios que reciben los socios cuenta ahorristas de
la Cooperativa JEP Ltda., con el fin de evaluar los servicios propuestos, asi
como su impacto sobre los asociados y colaboradores de la institucion.
Ademas, se trata de indicar que lo que la institucion persigue no es
Gnicamente la rentabilidad, sino ademas contribuir a la zona de influencia
mediante la prestacion de productos y servicios de calidad al alcance a la

poblacion méas vulnerable.

Cabe sefialar que a mas de exteriorizar como aporta la cooperativa a la
ciudadania y su impacto en ellos, se debe de considerar el desempefio
social de colaboracién hacia las personas. La motivacion principal es ir mas
alld del impacto esperado, y evaluar si se emplean todos los medios
necesarios para alcanzar las metas sociales sobre las rentables tratando
siempre de lograr una cobertura pendenciera para llegar a pobres y
excluidos, adaptacién de los productos y servicios a la poblacion objetivo,
mejora del capital social y politico de los prestatarios y responsabilidad social

institucional.
5.7. Servicios al cliente

En cuanto a las estrategias de comercializaciéon enfocadas en el servicio

al cliente para ingresar en este mercado se proponen:

e Llegar a los Socios ya existentes, asi como a potenciales clientes,
ofertando productos y servicios financieros.

e Brindar un servicio eficiente y eficaz.



196

e Fomentar el desarrollo econdmico y sustentable del sector, que
promueve el Buen Vivir.
e Utilizar todas las herramientas comunicacionales del sector para dar a

conocer la marca, asi como los beneficios de ser socio JEP.

Tomando en consideracion el sector econdémico de la parroquia se
priorizaran los servicios financieros relacionados con el sector agricola, la

manufactura, el comercio y el sector servicio.

Uno de los retos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP Ltda. es
fomentar el crédito para actividades productivas, por ende el crecimiento del
sector de tal forma que se alcance un desarrollo econdmico sostenible, el
fortalecimiento del capital social, humano mediante el establecimiento de
alianzas estratégicas con el sector privado para propiciar descuentos y
auspicios, de tal manera que se garantice un mejoramiento de la calidad de
vida de las comunidades tanto rurales como urbanas, el fortalecimiento de
modelos sostenibles crediticios para la produccién agropecuaria respetuosa
del ecosistema, y el abastecimiento y la seguridad alimentaria de todos los

habitantes del cantdbn mediante un fortalecimiento del comercio.

En la JEP Guamani se implementaran diferentes protocolos de atencion

a socios y clientes en dependencia del servicio que soliciten.
Protocolo de Atencién: Area de Ventanillas
Tips para el inicio de la jornada de trabajo

1. Ingresar a la hora establecida 07H45, de manera que a las 08h00 o
09HOO segun horario establecido inicie la atencion puntual a los

socios, clientes y usuarios.

2. Revisar su imagen personal: uniforme limpio, maquillaje adecuado,

peinado, accesorios, uso de carnet de identificacion, manos limpias.
3. Verificar que su lugar de trabajo esté limpio y organizado.

4. Revisar que su material de trabajo esté completo y en buenas

condiciones: almohadillas, esferografico con la publicidad de la
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Cooperativa (no con otras marcas), sellos, documentos que necesite
para las transacciones en ventanillas, tales como: cartolas, forros,

hojas de registro de firmas, etc.

5. Verificar el buen funcionamiento de la impresora, sumadora y del

sistema operativo.
6. Ingresar al sistema de colas.

7. Guardar teléfono celular o cualquier dispositivo de comunicacion

personal en el casillero asignado.

Cuadro 14

Protocolo atencién en ventanillas

PROCESO PROTOCOLO ACTITUD
Cuando el socio esta en la fila, el Cajero debera | Mantener contacto visual con
de forma inmediata timbrar el sistema de | el socio.
colas, maximo tres veces.
RECEPCION Para. Ig fila qlljg corresponda a. !as ventanillas.de
servicios bdasicos o atencién preferencial,
debera llamar al socio para atencion.
APERTU-
RA No se debera golpear la bandeja para que el
socio escuche y se acerque a la ventanilla.
Saludar de forma caélida y clara: Mantener contacto visual.
La actitud hacia el socio debe
SALUDO Buenos dias/tardes, ¢En qué le puedo ser respetuosay cordial.
servir? Saludar claro y fuerte que
escuche el socio.
Cuidar el tono de voz.
Confirmar la transaccidon que va a realizar y el | Mostrar interés y
monto que entrega o requiere, asi como la | concentracion en la transaccion
identidad y los documentos de identificacion | que el socio ha solicitado.
como cédula o pasaporte.
5 No debera interrumpir la
EXCEPCION: En caso de que el socio requiera | atencién con conversaciones
su dinero en denominacion especifica se | entre compafieros, atencién a
CONFIRMA- deberd atender el requerimiento. otras personas, ni se levante
CION del puesto salvo que sea
En caso de que deba abandonar durante la | pecesario, entonces indicara al
atencion el puesto de trabajo, debera indicar al | sqcjo.
DESTREZA socio o cliente la razén.
DE
SERVICIO Para los retiros en cheque el Cajero debera
indicar claramente al socio, donde esperar
para la entrega del cheque.
Solicite o entregue los documentos con | Mantener contacto visual.
sutileza, evitando lanzar los mismos en la | La entrega o recepcion de
bandeja. documentos sera con sutileza y
MANEJO DE . . . -
DOCUMEN- Para registrar la firma d.el socio en !os cordialidad.
T0S documentos que se manejan en ventanilla

como comprobantes, formularios de licitud,
registro por entrega de cartolas, etc., siempre
se pedira de “por favor” y “gracias” cuando

Continla e—



CIERRE

PROCESO

MANEJO DE
AUTORIZA-
CI6N O
CONSULTAS

ENTREGA
DE
INFORMA-
CION

VENTA
CRUZADA

INDAGUE

DESPEDIDA

PROTOCOLO
entregue los documentos firmados.
Cuando el socio necesite autorizacion para
realizar la transaccidn, debera direccionar al
funcionario indicado, de la siguiente forma:

Disculpe Sefior, Sefiora, Sefiorita, el Jefe
Operativo o Gerente de Agencia, autorizara su
transaccion y serd atendido nuevamente sin
necesidad de hacer fila.

Si el socio requiere de informacién adicional
que no se la puede dar en ventanillas, debera
direccionar hacia el funcionario indicado, la
agencia, cargo y nombre, de la siguiente
manera:

Sefior, Sefora, Sefiorita tenga la gentileza de
acercarse donde el (nombre, cargo) para que le
puedan dar la informacion que usted necesita.

Comunicar al Socio o Cliente de la promocidn
en recargas o cualquier producto o servicio que
haya coordinado previamente y que se deba
informar a través de ventanilla.

Identifique si el
necesita realizar
expresiones como:

cliente o usuario
Utilice

socio,
otra transaccion.

éLe puedo servir en algo mas?
Utilice una frase de cortesia de despedida.

iFue un gusto atenderle!

Elaborado: William Maldonado

Protocolo de Atencion: Area de Servicio al Cliente

Tips para el inicio de la jornada de trabajo

1.
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ACTITUD

Mantener contacto visual.
La actitud hacia el socio debe
ser respetuosa y cordial.

Mantener contacto visual.
La actitud hacia el socio debe
ser respetuosa y cordial.

Mantener contacto visual.
Mostrar seguridad y
conocimiento en la venta
realizada al socio o cliente.
Mantener contacto visual.
Mostrar interés y
concentracién en lo que el
socio solicite.

Mantener contacto visual.
La actitud hacia el socio debe
ser respetuosa y cordial.

Ingresar a la Institucion en la hora establecida 07H50, de manera que

a las 08h00 inicie la atencion a los socios, clientes y usuarios.

Revisar su imagen personal: uniforme limpio, maquillaje adecuado,

peinado, accesorios, uso de carnet de identificacion, manos limpias.

Verificar que su lugar de trabajo esté limpio y organizado.

Revisar que su material de trabajo esté completo y en buenas

condiciones: almohadillas, esferografico con la publicidad de la

Cooperativa (no con otras marcas), sellos, formularios, papel para

impresiones y fotocopias, entre otros.

Verificar el

buen funcionamiento del sistema operativo en su

computadora, de la impresora y escaner.
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7. Guardar teléfono celular o cualquier dispositivo de comunicacion

personal en su escritorio.

Cuadro 15

Protocolo de atencién al cliente

PROCESO

APERTURA

DESTREZA
DE
SERVICIO

RECEP-
CION

SALUDO Y
PRESENTA-
CI6N

INDAGA-
CION

CAPACIDAD
DE ESCUCHA

EXPLICA-
CION DEL
PRODUCTO
O SERVICIO

PROTOCOLO

Llamar de forma inmediata a través del
sistema de turnos para atencién a los socios,
clientes y usuarios, indicando:

“Siga por favor”

Invitelo a tomar asiento.
Salude y de la bienvenida a la Cooperativa.

Buenos dias/tardes soy (nhombre),
bienvenido a la Cooperativa JEP, ¢En qué
le puedo servir?

Pregunte al socio, cliente y usuario sobre el
servicio o producto que esta necesitando sea
una Cuenta de Ahorros, Fondo IJEP,
Certificados, Transferencias, Giros, JEP Online,
Tarjeta de Débito, entre otros.

Realice preguntas que clarifiquen el motivo de
la consulta: éPara qué?, ¢Para quién?, é{Desde
cuando?, ¢{DAnde?, entre otras.

Utilice palabras formales como “por favor”,
“gracias”, “permitame”
Escuchar activamente la  necesidad o
requerimiento del socio, cliente y usuario.

Deje que hable y no lo interrumpa, no actue a
la defensiva.

En caso de interrupciones telefénicas o
presenciales, solicite disculpas.

Identificada la necesidad o requerimiento, se
deberd comunicar los pasos a seguir para dar
solucion a la consulta o requerimiento
planteado.

Conteste con claridad y satisfactoriamente las
inquietudes u  objeciones  planteadas.
Aseglrese de que ha comprendido su
explicacidn. Puede decir:

Seiior, Sefiora, Seforita (apellido) ¢Tiene
alguna duda respecto a todo lo que
mencioné anteriormente?

Nota: En caso de que el socio, cliente y usuario
no pueda acceder a un producto o servicio
explicar de forma educada y cordial las razones
por las que no puede. Debe asegurarse que
comprendié su explicacidn. Evite ser grosero

ACTITUD
Haga contacto visual

Haga contacto visual.
Personalice la atencidn, trate
al socio, cliente y usuario por
su apellido de forma
respetuosa y cordial. Cree un
vinculo con él.

Haga contacto visual.
Recuerde siempre tratarlo
por el apellido, de forma
respetuosa y cordial.

Escuche y comprenda lo que
le estd explicando, no dar
paso a conversaciones con
otros  compafieros, esto
despersonaliza la atencién vy
da una mala imagen.
Proyecte seguridad y pleno
conocimiento de lo que esta
indicando.

Durante la atencién
mantener una actitud de
respeto y amabilidad.

Procese el requerimiento de
forma agil y correcta.

Utilice folletos u otro
material de soporte como
apoyo, al momento de
ofrecer el producto o
servicio.

Continla m—)



PROCESO

MANEJO DE
DOCUMEN-
TOS

VENTA
CRUZADA

CIERRE DE
VENTA
CRUZADA

TOMA DE
DATOS
BASICOS

CIERRE DE
ATENCION

CIERRE

DESPEDIDA

PROTOCOLO

en la respuesta que va a dar.
Si tiene que moverse de su puesto de trabajo
indique al socio la razén.
Solicite o entregue los documentos con
sutileza, evitando lanzar los mismos sobre el
escritorio.
Confirme con el socio cada uno de los
documentos que esta recibiendo y comparelo
con los requisitos establecidos. Verifique si
estan completos, actualizados y vigentes.
Para registrar la firma del socio en los
documentos siempre se pedird de “por favor”
y “gracias” cuando entregue los documentos
firmados.
En funcion a la informacion y las necesidades
del socio, cliente y usuario, ofrecer los
productos o servicios que generen valor para
él, de acuerdo a la edad, estado civil, nivel de
educacion, beneficios, caracteristicas,
requisitos, costos y tiempo de entrega o
aprobacion.
Luego de la explicacion de los productos o
servicios complementarios confirmar si estd
interesado en contratarlos. Realizar el cierre de
la venta.
Si no logra el cierre de la venta, debera
conseguir un compromiso con el socio, cliente
y usuario para un futuro contacto y registrar
los datos como nombres, teléfonos y fecha
para llamarlo.
Solicite datos basicos como nombre, teléfono
de contacto y ciudad, para realizar seguimiento
y acuerde una fecha tentativa para llamar o
visitar al socio, cliente y usuario.
Resuma acuerdos o explicaciones de los
servicios o productos contratados. Pregunte al
socio, cliente y usuario en qué mas le puede
servir.

éLe puedo servir en algo mas?
Utilice una frase de despedida:

Gracias por su tiempo Seior, Seiiora,
Seiiorita (apellido), ha sido un gusto
atenderle.

Elaborado: William Maldonado

Protocolo de Atencidon: Area de Inversiones

Tips parael inicio de la jornada de trabajo

1.
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ACTITUD

Mantener contacto visual.

La entrega o recepcion de
documentos sera con sutileza
y cordialidad.

Conocer los
servicios.
Generar interés,
entusiasta y persuasivo.
Utilizar material publicitario.

productos y

ser

Manejo de objeciones.

Los datos los ingresara en el
formato establecido para
referidos.

Mantener contacto visual con
el socio.
Actitud de
entusiasmo.

confianza,

Mantenga siempre contacto
visual y calidez en sus
palabras, demuestre
entusiasmo y confianza.
Demostrar al socio, cliente y
usuario que fue un placer
atenderlo.

Ingresar a la Institucion en la hora establecida 07H50, de manera que

a las 08h00 inicie la atencion a los socios, clientes y usuarios.
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2. Revisar su imagen personal: uniforme limpio, maquillaje adecuado,

peinado, accesorios, uso de carnet de identificacion, manos limpias.

3. Verificar que su lugar de trabajo esté limpio y organizado.

Revisar que su material de trabajo esté completo y en buenas

condiciones: almohadillas, esferogréfico con la publicidad de la

Cooperativa (no con otras marcas), sellos, formularios, papel para

impresiones y fotocopias, entre otros.

5. Verificar el

computadora, de la impresora y escaner.

6. Ingresar al sistema de colas.

buen funcionamiento del sistema operativo en su

7. Guardar teléfono celular o cualquier dispositivo de comunicacion

personal en su escritorio.

Cuadro 16

Protocolo de atencién inversiones

PROCESO

APERTURA

DESTREZA
DE
SERVICIO

RECEPCION

SALUDO Y
PRESENTACION

INDAGACION

CAPACIDAD
DE ESCUCHA

EXPLICACION
DEL
PRODUCTO O
SERVICIO

PROTOCOLO

Llamar de forma inmediata a través del sistema
de turnos para atencion a los socios, indicando:

“Siga por favor”

Invitelo a tomar asiento.
Salude y de la bienvenida a la Cooperativa.

Buenos dias/tardes soy (nombre),
bienvenido a la Cooperativa JEP, ¢En qué
le puedo servir?

Pregunte al socio, cliente y usuario sobre sus
necesidades de inversidon, sean estas de
renovacion, apertura de nueva pdliza,
cancelacion o consulta sobre el pago de sus
intereses o un crédito con respaldo de pdliza.
Utilice palabras formales como “por favor”,
“gracias”, “permitame”
Escuchar activamente la necesidad o
requerimiento del socio, cliente y usuario.

Deje que hable y no lo interrumpa, no actte a
la defensiva.

En caso de interrupciones telefénicas o
presenciales, solicite disculpas.

Identificada la necesidad o requerimiento, se
deberd comunicar los pasos a seguir para dar
solucion a la consulta o requerimiento
planteado.

Conteste con claridad y satisfactoriamente las

ACTITUD
Haga contacto visual

Haga contacto visual.
Personalice la atencion, trate
al socio, cliente y usuario por
su apellido de forma
respetuosa y cordial. Cree un
vinculo con él.

Haga contacto visual.
Recuerde siempre tratarlo
por el apellido, de forma
respetuosa y cordial.

Escuche y comprenda lo que
le estd explicando, no dar
paso a conversaciones con
otros compafieros, esto
despersonaliza la atencion y
da una mala imagen.
Proyecte seguridad y pleno
conocimiento de lo que esta
indicando.

Durante la atencion

Continla m—



PROCESO

MANEJO DE
DOCUMENTOS

VENTA
CRUZADA

CIERRE DE
VENTA
CRUZADA

TOMA DE
DATOS
BASICOS

CIERRE DE
ATENCION

CIERRE

DESPEDIDA

PROTOCOLO
inquietudes u objeciones planteadas.
Aseglrese de que ha comprendido su

explicacién. Puede decir:

Sefior, Sefiora, Sefnorita (apellido) ¢Tiene
alguna duda respecto a todo lo que
mencioné anteriormente?

Nota: En caso de que el socio, cliente y usuario
no pueda acceder a un producto o servicio
explicar de forma educada y cordial las razones
por las que no puede. Debe asegurarse que
comprendié su explicacion. Evite ser grosero

en la respuesta que va a dar.
Si tiene que moverse de su puesto de trabajo
indique al socio la razén.
Solicite o entregue los documentos con
sutileza, evitando lanzar los mismos sobre el
escritorio.
Confirme con el socio cada uno de los
documentos que esta recibiendo y compdrelo
con los requisitos establecidos. Verifique si
estan completos, actualizados y vigentes.
Para registrar la firma del socio en los
documentos siempre se pedird de “Por
Favor” y “gracias” cuando entregue los
documentos firmados.
En funcion a la informacion y las necesidades
del socio, cliente y usuario, ofrecer los
productos o servicios que generen valor para
él, de acuerdo a la edad, estado civil, nivel de
educacion, beneficios, caracteristicas,
requisitos, costos y tiempo de entrega o
aprobacion.
Luego de la explicacion de los productos o
servicios complementarios sean de ahorros o
de créditos, confirmar si estd interesado en
contratarlos. Realizar el cierre de la venta.
Si no logra el cierre de la venta, deberd
conseguir un compromiso con el socio, cliente
y usuario para un futuro contacto y registrar
los datos como nombres, teléfonos y fecha
para llamarlo.
Solicite datos basicos como nombre, teléfono
de contacto y ciudad, para realizar seguimiento
y acuerde una fecha tentativa para llamar o
visitar al socio, cliente y usuario.
Resuma acuerdos o explicaciones de los
servicios o productos contratados. Pregunte al
socio, cliente y usuario en qué mas le puede
servir.

éLe puedo servir en algo mas?
Utilice una frase de despedida:

Gracias por su tiempo Seior, Sefiora,
Seiorita (apellido), ha sido un gusto
atenderle.

Elaborado: William Maldonado

202

ACTITUD

mantener una actitud de
respeto y amabilidad.

Procese el requerimiento de
forma agil y correcta.

Utilice folletos u otro
material de soporte como
apoyo, al momento de
ofrecer el producto o
servicio.

Mantener contacto visual.

La entrega o recepcidén de
documentos sera con
sutileza y cordialidad.

Conocer los
servicios.
Generar interés en el socio,
ser entusiasta y persuasivo.

Utilizar material publicitario.

productos vy

Manejo de objeciones.

Los datos los ingresara en el

formato establecido para
referidos.

Mantener contacto visual
con el socio.

Actitud de confianza,
entusiasmo.

Mantenga siempre contacto
visual y calidez en sus
palabras, demuestre
entusiasmo y confianza.
Demostrar al socio, cliente y
usuario que fue un placer
atenderlo
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Protocolo de Atencion: Area de Créditos

Tips para el inicio de la jornada de trabajo

1. Ingresar a la Institucion en la hora establecida 07H50, de manera que
a las 08h00 inicie la atencion a los socios, clientes y usuarios.

2. Revisar su imagen personal: uniforme limpio, maquillaje adecuado,
peinado, accesorios, uso de carnet de identificacion, manos limpias.

3. Verificar que su lugar de trabajo esté limpio y organizado.

4. Revisar que su material de trabajo esté completo y en buenas
condiciones: almohadillas, esferografico con la publicidad de la
Cooperativa (no con otras marcas), sellos, formularios, papel para
impresiones y fotocopias, entre otros.

5. Verificar el buen funcionamiento del sistema operativo en su
computadora, de la impresora y escaner.

6. Ingresar al sistema de colas.

7. Guardar teléfono celular o cualquier dispositivo de comunicacion
personal en su escritorio.

Cuadro 17

Protocolo de atenciéon créditos

APERTURA

PROCESO PROTOCOLO ACTITUD

Llamar de forma inmediata a través del sistema Haga contacto visual
de turnos para atencion a los socios, indicando:

RECEPCION “Siga por favor”
Invitelo a tomar asiento.
Salude y de la bienvenida a la Cooperativa. Haga contacto visual.
Personalice la atencion,
SALUDO Y Buenos dias/tardes soy (nombre), trate al socio por su

PRESENTACION hienvenido a la Cooperativa JEP, éEn qué le @Pellido de _ forma
puedo servir? respetuos{a % cordlal.}
Cree un vinculo con él.
Pregunte al socio, cliente y usuario sobre su Haga contacto visual.
necesidad de crédito, que tipo de crédito esta Recuerde siempre tratarlo
necesitando. por el apellido, de forma
Realice preguntas que clarifiquen el motivo de |respetuosay cordial.

DESTREZA . |consulta: ¢Para qué?, ¢Para quién?, valor de la
DE INDAGACIGN cuota, tiempo para el que requiere el crédito,
SERVICIO

entre otros.

Utilice palabras formales como “por favor”,
p

” «u

“gracias”, “permitame”

Continlla =—



PROCESO

CIERRE

CAPACIDAD
DE ESCUCHA

EXPLICACION

DEL

PRODUCTO O

SERVICIO

MANEJO DE

DOCUMENTOS

VENTA
CRUZADA

CIERRE DE
VENTA
CRUZADA

TOMA DE
DATOS
BASICOS

CIERRE DE
ATENCION

PROTOCOLO

Escuchar  activamente la necesidad o
requerimiento del socio, cliente y usuario.

Deje que hable y no lo interrumpa, no actte a la
defensiva.

En caso de interrupciones
presenciales, solicite disculpas.

telefénicas o

Identificada la necesidad o requerimiento, se
debera comunicar los pasos a seguir para dar
solucidn a la consulta o requerimiento planteado.
Conteste con claridad y satisfactoriamente las
inquietudes u objeciones planteadas. Aseglrese
de que ha comprendido su explicacion. Puede
decir:

Seiior, Sefiora, Seinorita (apellido) é¢Tiene
alguna duda respecto a todo lo que
mencioné anteriormente?

Nota: En caso de que el socio, cliente y usuario no
pueda acceder a un producto o servicio explicar
de forma educada y cordial las razones por las
que no puede. Debe asegurarse que comprendio
su explicacién. Evite ser grosero en la respuesta

que va a dar.

Si tiene que moverse de su puesto de trabajo
indique al socio la razon.

Solicite o entregue los documentos con sutileza,
evitando lanzar los mismos sobre el escritorio.
Confirme con el socio cada uno de los
documentos que esta recibiendo y comparelo con
los requisitos establecidos. Verifique si estan
completos, actualizados y vigentes.
Para registrar la firma del socio en los
documentos siempre se pedira de “por favor” y
“gracias” cuando entregue
firmados.

En funcidén a la informacién y las necesidades del
socio, cliente y usuario, ofrecer los productos o
servicios que generen valor para él, de acuerdo a
la edad, estado civil, nivel de educacidn,
beneficios, caracteristicas, requisitos, costos y
tiempo de entrega o aprobacion.

Luego de la explicacion de los productos o
servicios complementarios confirmar si esta
interesado en contratarlos. Realizar el cierre de la
venta.

Si no logra el cierre de la venta, debera conseguir
un compromiso con el socio, cliente y usuario
para un futuro contacto y registrar los datos como
nombres, teléfonos y fecha para llamarlo.

Solicite datos basicos como nombre, teléfono de
contacto y ciudad, para realizar seguimiento y
acuerde una fecha tentativa para llamar o visitar
al socio, cliente y usuario.

Resuma acuerdos o explicaciones de los servicios
o productos contratados. Pregunte al socio,
cliente y usuario en qué mas le puede servir.

los documentos

éLe puedo servir en algo mas?
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ACTITUD

Escuche y comprenda lo
que le esta explicando, no
dar paso a conversaciones
con otros compafieros,
esto despersonaliza la
atencion y da una mala
imagen.

Proyecte seguridad y pleno

conocimiento de lo que
esta indicando.
Durante la atencion

mantener una actitud de
respeto y amabilidad.

Procese el requerimiento

de forma &gil y correcta.

Utilice folletos u otro
material de soporte como

apoyo, al momento de
ofrecer el producto o
servicio.

Mantener contacto visual.
La entrega o recepcion de
documentos sera con
sutileza y cordialidad.

Conocer los productos vy
servicios.

Generar interés, ser
entusiasta y persuasivo.
Utilizar material

publicitario.
Manejo de objeciones.

Los datos los ingresara en
el formato establecido
para referidos.

Mantener contacto visual
con el socio.

Actitud de
entusiasmo.

confianza,

Continla e—
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PROCESO PROTOCOLO ACTITUD
Utilice una frase de despedida: Mantenga siempre
contacto visual y calidez en
Gracias por su tiempo Sefior, Sefora, sus palabras, demuestre
DESPEDIDA entusiasmo y confianza.

Sefiorita (apellido), ha sido un gusto

atenderle.

Demostrar al socio, cliente
y usuario que fue un placer

atenderlo.

Elaborado: William Maldonado
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CAPITULO VI

CAMPANA DE INTRODUCCION DE LA MARCA JEP EN LA PARROQUIA
GUAMANI

La comunicacién no debe confundirse con la publicidad, puesto que esta
dltima es un medio de la primera (Ferré, Robinat, & Trigo, 2014), por ello se
hace necesario definir claramente cual sera la campafia de comunicacion

para el lanzamiento de la marca JEP en la parroquia Guamani.
6.1. Etapas de la campafia

Las campafias de comunicacion pueden ser disefiadas de diversas
formas pero siempre se rigen por los mismos principios (Ferré, Robinat, &
Trigo, 2014). La propuesta de estos autores sirvio de guia para el disefio de

la campafia de introduccion de la marca JEP en la parroquia Guamani.

» ETAPA 1: Objetivos de Comunicacién o Briefing

Cuadro 18

Briefing para la campafia de comunicacion

PRODUCTO/MARCA: Agencia de productos y servicios financieros. COAC
JEP Guamani.
l. MERCADO GENERICO

1.1 Definicién del producto:
La agencia ofrecera productos y servicios financieros dentro del marco de
las Cooperativas de Ahorro y Créditos.

1.2 Funciones:

Captar Recursos monetarios: realizar captaciones de recursos monetarios
provenientes de actividades licitas por medio de ahorros a la vista o
inversiones a plazo fijo.

Colocar en Créditos: se colocaran créditos en las diferentes lineas y
segmentos, consumo, microcrédito, viendo, comercial.

1.3 Tamano del mercado:
PEA Guamani: 29350 personas

1.4 Identificacion de los consumidores:

18 — 49 afos edad, segmento que mayormente solicita cuentas de ahorro
y créditos, de ellos:

18 — 29 afios, solicitan cuentas de ahorro en un 26,8 %

30 — 39 afos, solicitan créditos en un 3,3 %

ContinGia m—)
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1.5 Areas fuertes del mercado:

Empleados privados con mayores ingresos
Servicio mas solicitado cuenta de ahorro
Interés en crédito: 23%

1.6 Areas débiles del mercado:

Mayores ingresos entre 301 — 400 ddlares
Empleo de tarjetas de débito y crédito
Agilidad en servicios

Cercania de servicios

1.7 Sistema de distribucion y ventas:

Poca presencia de IFIS en la parroquia.

Bancos: Pichincha (corresponsal no bancario), Internacional, Procredit
COAC: Andalucia y Alianza del Valle

1.8 Estructura del mercado:

El mercado se encuentra bancarizado por lo que existe presencia de los
corresponsales no bancarios en el sector, lo cual multiplica el servicio de
atenciéon por medio de locales y tiendas en el sector.

1.9 Productos sustitutivos:
Como producto sustitutivos para ahorro, se encuentra el ahorro que
realizan en la casa, los corresponsales no bancarios ayudan a generar
servicios por medio de la red, que cualquier usuario puede hacer uso y
pago de planillas de servicios, SRI, entre otros.

Il. INFORMACION SOBRE LA MARCA
2.1 Formulacién/disefio:
Se utilizara la misma imagen de la JEP en todo el pais.
Para ello es importante contar con la rotulacibn mismas que estan
compuestas por letras volumétricas en acrilico con luz led en su interior,
forradas de vynil adhesivo color verde, su isotipo esta fabricado en un
domo de plastico manteniendo iluminacién led interna, este material es
implantado sobre alucubond de color plateado de acuerdo al manual de
identidad corporativa JEP 2014.

2.2 Presentacion:

En el Manual de Identidad JEP se reunen todos los estandares de disefio
y de identidad corporativa necesarios para establecer un mensaje visual
claro y definido que se pueda aplicar a todos los materiales que se utilicen
para la proyeccién de la imagen institucional. Por tanto, este documento
suministra las disposiciones para el uso apropiado del logo, su ubicacion,
tamanfo y tipos del letras oficiales.

2.3 Tema de la campanfa:
‘JEP, Ahora en Guamani”

1. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION
3.1 Qué se pretende comunicar:

Continla e—
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- Su objetivo es dar a conocer los productos y servicios de la marca JEP
en la parroquia Guamani, permitiendo captar nuevos socios y clientes.

- Realizar una campafa de publicidad para la introduccion de la marca
JEP en la parroquia Guamani.

- Realizar invitaciones a conferencias y eventos al sector productivo de la
parroquia. Invitar a los eventos a personalidades con prestigio en la
poblacién del pais.

- Realizar campafias de promocion para incentivar en la poblacion de
Guamani la cultura del ahorro.

3.2 Imagen que se desea difundir en la comunicacion
- Seguridad y confianza
- Experiencia en los servicios financieros cooperativistas
- Mejor opcion para el ahorro y acceso a créditos
- Calidad en el servicio
- La JEP es una cooperativa con solidez y experiencia basada en sus 43
afos de existencia.
- Fomentar la cultura del ahorro en la parroquia Guamani
- Incentivar habitos de ahorro en los nifios con el programa Jepito
- Demostrar la responsabilidad social mediante la participacion en
programas de desarrollo de la parroquia
- La agencia JEP presta sus servicios en un ambiente confortable y con
agilidad
V. PRESUPUESTO INDICATIVO
4.1 Presupuesto disponible:
Para la campafia de introduccién se dispone de 27.664 dolares.

4.2 Comentarios:
Sera destinado para la contratacion de los pautajes con los diferentes
medios, la confeccion del material publicitario y los obsequios a utilizar en
las promociones de la apertura.

V. EPOCA EN LA QUE SE DESEA HACER LA PUBLICIDAD

5.1 Estrategia de comunicacion en el tiempo:
La estrategia de comunicacion en el tiempo estara dividida en dos:
Segundo trimestre 2015 (Abril _Junio). Informativa: dar a conocer la
intencion de introduccién de la marca en la parroquia. Coincidira con la
etapa constructiva, mas fuerte, de la instalacion.
Tercer trimestre 2015 (Julio — Septiembre). Intensiva: Divulgacion de la
fecha y lugar de la nueva agencia; los productos y servicios a ofrecer y
las promociones que se entregaran en la apertura.

VI. PLANNING

Fecha presentacion briefing: 13/03/2015
Fecha presentacion precampafa: 31/03/2015
Fecha presentacion campania final: 15/04/2015
Fecha inicial campafia: 22/04/2015

Elaborado: William Maldonado
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» ETAPA 2: Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion estara encaminada a incentivar el ahorro

en la zona de Guamani.

Como diferenciacion del resto de las marcas de COAC, se mantendra la

misma imagen de JEP a nivel nacional.
Divulgar el eslogan de la JEP “La cooperativa de la gente para la gente™.

Utilizar los medios de comunicacibn con mayor audiencia en la
parroquia, insertandose en los horarios y dias méas habituales para los

habitantes.

Destinar promociones durante el mes de apertura durante el cual todos
los nuevos socios de la parroquia Guamani recibirdn premios al aperturar su
cuenta o realizar depésitos en la misma. Se propone la entrega de maletas
de viaje, mochilas, televisores, DVD, calefactores, ollas arroceras, bicicletas,

balones entre otros.

Aplicar ventas personales visitando las viviendas de la parroquia para la
entrega de hojas volantes y dialogando acerca de los productos y servicios

gue ofrece JEP y sus ventajas sobre otras cooperativas.

Emplear testimonios de personas que han sido beneficiadas por la JEP

con la colocacion en diferentes lineas de créditos para emprendedores.

» ETAPA 3: Estrategia o Plan de Medios

Como se trata de una campafa de medios para introducir una nueva
marca en la parroquia Guamani, en dependencia de los medios a emplear
se fijara una frecuencia de pautaje minimo a seis meses con una transmision
de diez cufias diarias promedio para radio, en cuanto a television el pautaje
minimo sera de dos spots diarios de lunes a viernes, para que los mensajes

sean efectivos y comprensibles.

Los anuncios a utilizar tendran una duracion promedio de 20 segundos

para garantizar la claridad del concepto de la marca.
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Los medios digitales a emplear seran:
CANALES DIGITALES: Pagina Web, Mailing, Facebook, Twitter,
Adwords

Perioddico “El Comercio”

Emisoras de radio: “Joya”, “Canela”, “Sonorama”, “La Otra”
Emisoras de TV: “ECUAVISA”

> ETAPA 4: Presentacion para Aprobacion de la Precampafia

De acuerdo al acta del consejo de administracion, con fecha 31 de marzo
de 2015, en sesidn ordinaria se presenta en el punto nimero 7 la propuesta
de camparfa de introduccion de la marca JEP en la parroquia Guamani. La

misma que fue aprobada por unanimidad.

» ETAPA 5: Preparacion de la Campafia
Es la etapa creativa donde se disefiara cuales medios y como seran

empleados en la campafa.

AREA DE CANALES DIGITALES

Pagina Web
Desde la pagina oficial www.coopjep.fin.ec se promocionara un slider de

la apertura de la Agencia Guamani, donde se destacara en tres versiones de
idiomas, como se presenta en el cuadro numero 13 (Seleccién de idiomas de
la pagina web coopjeep), considerando el segmento de mercado que sera
atendido por la cooperativa JEP.

Cuadro 19

Seleccién de idiomas de la pagina web coopjeep

X X X
Elaborado: William Maldonado

Mailing
Con la campafa de mailing se realizar4d un banner promocional de la
agencia Guamani, el cual serd enviado de forma personalizada a cada

integrante de la base segmentada Quito, asi como de la base nacional, para

de esta forma informar el crecimiento de la Cooperativa JEP a todo el pais.


http://www.coopjep.fin.ec/
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Cuadro 20

Destino de la propuesta de mailing

4.500
140.000

Elaborado: William Maldonado

Facebook
Por medio de redes sociales se manejara el proceso viral de comunicar

la nueva agencia JEP Quito Guamani.

Cuadro 21
Propuesta de pautaje redes sociales Facebook

Mes Septiembre, antes de la
inauguracion
Septiembre
Quito - Guamani

Elaborado: William Maldonado

Twitter
Por medio de twitts se comunicaré con oraciones especificas la invitacion

a la inauguracion de la nueva agencia Guamani.

Cuadro 22
Propuesta de pautaje redes sociales Twitter

Septiembre
Septiembre
Interacciones de Tweet
Quito - Guamani

Elaborado: William Maldonado

Adwords

La estrategia para adwords es la creacion de frases claves para la
bdsqueda, que deben estar relacionas con la marca y los productos y

servicios a ofrecer.
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Cuadro 23

Propuesta del pautaje de adwords

Display
Ecuador
Abril
Septiembre

Elaborado: William Maldonado

AREA MARCA
Rotulacién Externa

La rotulacion estard compuesta por letras volumétricas en acrilico con luz
led en su interior, forradas de vynil adhesivo color verde, su isotipo sera
fabricado en un domo de plastico manteniendo iluminacién led interna, este
material es implantado sobre alucubond de color plateado de acuerdo al
manual de identidad corporativa JEP 2014. En el Anexo 8 (Rotulacion marca

JEP) se puede visualizar las caracteristicas de la rotulacién.

Color y logotipos en puertas enrollables. Todas las puertas enrollables
seran de color verde, en el centro tendran pintado el logotipo JEP y slogan

con color blanco para buscar el resalte de los textos y logotipo.
Sefalética Interna informativa y de seguridad

La Agencia Guamani lucird internamente sefalética en acrilico y
directorios que permita que cualquier socio o cliente potencial pueda dirigirse
con facilidad hasta el moédulo en el que pueda resolver su necesidad

financiera.
Vallas en areas de influencia.

Con el objetivo de posicionar la marca JEP en el sector de Guamani se
colocaran seis vallas por un afio en lugares estratégicos de alto tréafico

visual.

Activaciones de la marca JEP
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Se realizardn activaciones en partidos clasicos en estadio del AUCA, en
ferias y mediante el uso del Van JEP.

AREA CREATIVA
Disefiar plegables informativos, baners y caballetes, afiches
AREA DE MEDIOS MASIVOS

Cufias radiales promocionando la nueva Agencia Guamani.

Concursos en radios, promocionando direccion de la Nueva Agencia JEP

en la ciudad de Quito.

» ETAPA 6: Control de Calidad de la Campafia

Se efectuardn monitoreos de cumplimiento de los pautajes con los
diferentes medios de comunicacion y la confeccién del resto del material

publicitario, para la eliminacion de la incertidumbre.

En los alrededores de la iglesia de la parroquia. El dia sdbado 11 de abril
se desarroll6 una campafia publicitaria para captar la atenciéon de la
poblacién colindante y medir su nivel de aceptacién hacia los mensajes y

medios publicitarios empleados.

La actividad tuvo buena acogida, destacandose entre los nifios la

aceptacion de la mascota Jepito.

» ETAPA 7: Presentacion para Aprobacion de la Campaia Final.

A continuacion se desarrolla la propuesta final de comunicacién completa

a través de medios seleccionados.
AREA DE CANALES DIGITALES
Pagina Web

Seran empleados los tres idiomas (inglés, espafiol, kichwa), en los que se
promocionara el slider de la apertura de la Agencia Guamani, dentro de la

pagina oficial www.coopijep.fin.ec.
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Figura 72. Disefio de la pagina Web
Elaborado: William Maldonado
Mailing

El mailing se dirigird a cada integrante de la base segmentada Quito, asi
como de la base Nacional. Se realizard en dos ocasiones, una por trimestre,
abril — mayo y junio — septiembre.

Gran Apertur
NUEVO
EDIFICIO

Sortearemos una Tv

Ademas en aperturas de cue

Eg Direccién: Av. Maldonado S 51-307 y Antonio Prie_@
Figura 73. Disefio del mailing
Elaborado: William Maldonado
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Facebook
El proceso viral de comunicar la apertura de la nueva Agencia JEP Quito

Guamani, se ejecutara cuatro dias antes de la inauguracion, la inversion es

de $200 dolares por el post informativo y pautaje.

Cuadro 24

Disefio del pautaje redes sociales Facebook
ACCION ALCANCE
Post Informativo 12,13,14 y 15 de Septiembre

Post Pautaje 13, 14 Septiembre
Segmento: Quito - Guamani

Inicio: 12 de Septiembre
Fin: 26 de Septiembre
Alcance: 120.000 personas
Inversion: 200 dolares

Elaborado: William Maldonado

B3 cooperaTvA JEP  Inicio
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m@“”" A“‘ c 0 Me gusts de la
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Promocionar pagina
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Figura 74. Disefio de la pagina en Facebook
Elaborado: William Maldonado

Twitter
Mediante oraciones especificas, por este medio, se comunicara la

invitacion a la inauguracion de la nueva agencia Guamani, los seguidores
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conoceran en primera fase del nuevo punto de atencion de la cooperativa

JEP en el sector de Guamani.

Cuadro 25
Disefio del pautaje en Twitter

ACCION

ALCANCE

Twitts Informativos
Pautaje ADS Twitter

Tipo:
Segmento:
Inicio:

Fin:
Inversion:

12/09/2015

150 dolares

12,13,14 y 15 de Septiembre

Interacciones de Tweet
Quito - Guamani

12 de Septiembre

26 de Septiembre

Elaborado: William Maldonado
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Figura 75. Disefio de la pagina en Twitter

Adwords

Elaborado: William Maldonado

Para alcanzar la ventaja de mantener las primeras posiciones en el

buscador a nivel de Ecuador se crearon las frases claves: créditos en

Guamani, préstamos Guamani, ahorros Guamani, dinero en Guamani,

Cooperativa de Ahorro y Crédito Guamani, Cooperativa JEP en Guamani,

entre otros,



217

Cuadro 26

Disefio del pautaje de adwords

ACCION ALCANCE
Tipo: Display
Segmento Ecuador
Inicio: 26 Abril
Fin: 21 Septiembre
Inversion: 150 dolares
Elaborado: William Maldonado

Google —_—

kR COOPERATIVA JEP
Gran apertura nueva agencia
_— S Guamani, martes 15 de septiembre
de 2015.
Te esperamos en Av. Maldonado S.
- — 1-307 y Antonio Prieto.
T
EE EEE——

Figura 76. Disefio de la pagina de adwords
Elaborado: William Maldonado

AREA MARCA
Rotulacién Externa

Serd utilizado el disefio presentado en la etapa 3, el mismo que distingue
a la JEP en todo el Ecuador.

Color y logotipos en puertas enrollables

La figura 77 exhibe el disefio de las puertas enrollables.
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Cooperativa
Ahorro y Crédito

\ S s =
Figura 77. Disefio puertas enrollables
Elaborado: William Maldonado

Cajeros Automaticos

Los Cajeros automaticos que prestaran servicio al exterior de la Agencia
Guamani luciran un recubrimiento de vynil adhesivo impreso en calidad 1440
DPI, con publicidad de la tarjeta Visa debito JEP. Su disefio se presenta en

la figura numero 78 (Disefio cajeros automaticos)

gente

La Cooperativa de la gente para la

- *T_"g. s e
Figura 78. Disefio cajeros automaticos
Elaborado: William Maldonado
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Sefialética interna informativa y de seguridad

La agencia Guamani lucird internamente sefialética en acrilico y
directorios que permita que cual socio o potencial pueda dirigirse con

facilidad hasta el modulo donde resuelva su necesidad financiera.

En cuanto a la sefalética de seguridad estara prevista su instalacion
acorde a los instrumentos de seguridad como lo es extintores, areas de

seguridad, salidas de emergencia, generador eléctricos, entre otros.

SALIDA DE

EMERGENCIA

Figura 79. Muestra de disefio sefialética interior
Elaborado: William Maldonado

Afiches y banners promocionales

En cada area de la Agencia Guamani lucirA banners y afiches de
Ahorros, inversiones, créditos y servicios, de esta forma mientras los socios

esperan su turno receptan beneficios de los productos y servicios.

m La Cooperatiea do s Qoo para i gents m La Coopavative do s gende para i gente m L Cooperatva co la gents para i ooty

Nuestra calificacion de

Suenos que se realizan
paso a paso

"Ahorros - Plazos Fijos 4
A L =
| ] /\
#Rryes _ - -
INVIERTE EN LA JEP H -
irece con OSOIros g
- 1 Ahorros - Plazos Fijos Significa que:
.l " w La Institucion es fuerte,
5 Con los mejores intereses  Tiene un sélido record financiero

. naa | cmCeniecar 13m0 wemssepmptnse s fiviole " ot Carers 7 4138000
Figura 80. Disefio de afiches y banners de ahorros
Elaborado: William Maldonado
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6! P La Cooperativa de la gente para la gente

Cuenta Infantil

Cooperativa
Ahorro y Crédito

Porque ahorrar es crecer...
...Crece conmigo.

Impulsamos tus proyectos

:Cuenta con la JEP!

)

Para abrir tu cuenta necesitas:

» Partida de nacimiento o cédula de identidad

» Cédula y certificado de votaci6n de tu representante
* Planilla de servicio basico

> $10,00 dolares

Call Center: 07 4135000
www.coopjep.fin.ec \y | fw/

CREDITO DE CONSUMO S

Los intereses mas bajos del mercado. 54cm

Call Center: 07 4135000

www.coopjep.finec\y | flv/o e

Figura 81. Disefio de afiches y banners para créditos de consumo y ahorro Jepito
Elaborado: William Maldonado

Pantallas informativas

Al interior de la agencia Guamani se instalara varias pantallas Led
informativas por cada area: créditos, atencion al cliente, inversiones y
ventanillas, donde a base de spot publicitarios se promocionara los

productos y servicios de la cooperativa JEP.
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Sistema de turnos

La agencia Guamani contara con un dispensador de turnos el cual le
permita al socio y potencial esperar su turno con la comodidad de
permanecer sentado, para posterior y consecutivamente ser avisado por

pantallas Led.

Figura 82. Dispensador de turnos. Muestra de agencia Sucre en oficina matriz
Elaborado: William Maldonado

Buzon de quejas y reclamos

Para la mejora continua y politica de transparencia de informacion, la
agencia Guamani contar4 con un buzén de quejas y reclamos con los
respectivos formularios, para que abiertamente, socios, clientes y usuarios
puedan hacer uso del mismo si lo estiman conveniente para recibir una

respuesta puntual a su tramite o inconformidad que presente el servicio.
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BUZON

quejas y reclamos

Figura 83. Disefio buzén de quejas y reclamos
Elaborado: William Maldonado

Vallas en areas de influencia

Con el objetivo de posicionar la marca JEP en el sector de Guamani se
colocaran seis vallas por un afio en lugares estratégicos de alto trafico

visual.

VALLA_PUBLICIDAD MICROCREDITO

Visualiza
o NEgOoCIo
. de tus SUENOS

iNosotros lo financiamos!

ﬁp Cooperativa
Ahorro y Crédito

Figura 84. Disefio de vallas para las vias publicas
Elaborado: William Maldonado
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Vallas en Estadio del Aucas

Se contratara una valla interna y dos caballetes promocionando marca
JEP y microcrédito, considerando que este estadio mantiene una afluencia
de personas que viven en el sector sur del Distrito Metropolitano de Quito.

Su costo sera de 700 dolares.

1,50m 2,90m

3,50m

7| §
Haz tu gran jugada },\J\K\
fuTuro SAW

negocio
B

’

3,90m

Figura 85. Disefio de vallas para el estadio del Aucas
Elaborado: William Maldonado

Activaciones en partidos clasicos

En los partidos clasicos se activara la marca en la cancha, se instalara
un logotipo JEP inflable, de igual forma se regalaran balones JEP desde la
cancha a las diferentes localidades del estadio, al equipo ganador del
encuentro se le entregara la Copa JEP, la misma que sera promocionada

por la voz oficial del estadio.

En los accesos al estadio se entregaran por cada boleto de ingreso un
boleto JEP que le permitira al final del encuentro ganarse una moto por
medio de un sorteo, de esta forma se obtendra una base de datos para

mercadear los productos y servicios en la agencia Guamani.
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Figura 86. Activacién en la cancha del estadio
Elaborado: William Maldonado

Activacion en Guamani por medio de la Van JEP

La Van JEP recorrerd toda la zona de Guamani y sus zonas de
influencia, promocionando la marca JEP, con los productos y servicios que
ofertard en su nueva agencia, para ello se contratardn modelos quienes a

base de concursos promocionaran la marca de una forma flexible y eficaz.
Participacion en Ferias

Para ganar posicionamiento de la marca en el segmento cooperativista
es importante que JEP se vincule a ferias locales que se desarrollen en el
sector de Guamani, de esta forma se llega hasta donde el socio lo requiera

con informacion de ahorros, inversiones, créditos u otros servicios.

Figura 87. Participacién en ferias
Elaborado: William Maldonado



AREA CREATIVA

Se confeccionaran diferentes plegables informativos y caballetes
ser distribuidos en toda la parroquia.

Gran Apertura
@ NUEVA
AGENCIA
oot Martes 15 de Septiembre
cia
A(gle[r' an|

AGENCIAS

A NIVEL NACIONAL

En aperturas
y depoésitos

808 promiot

Teatore: LCub protors? L Anonion
Cobdar Invarsiones
Oreczion Crochion

= Mirimo $20,00 ddiares.

« Cuenta infantil § | L

Requisitos pars aer % cuoenta:
« Parsda pooy

Gol manct.
« Cécula de idertidad del represantante.
= Conificado de votacion ((mo)
= Planita de senicio basico ((mo).
= Mirimo $10,00 ddkares.
= Ahorro fondo JEP
Apertura con monto minimo de $20,00 diiares.
» Plazos fijos
Depdeito a parte de $100,00 diéares con 0 interoses mas alos.

» Créditos oportunos para tus proyectos

« JEP Giros
Tu dnero seguro Cesde Cuaiguier pane del MuUNGO.

« Servicios adicionales
« Cobro del Bono de Desarciio Humano.

La Cooparavva do la gonto para ks gonte

BSed ua aul) + Aei-n|g +
.1G ap Bunswesg A | eun ap

Figura 88. Disefio de plegables informativos
Elaborado: William Maldonado
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Cooperativa [Ag°"° man I

Gua —

e

Figura 89. Disefio de caballetes
Elaborado: William Maldonado

Gran Apertura

Nt NUEVA
AGENCIA

En apertura de cuentas y depdsitos
iRecibiras fabulosos premios!

» Uena tus datos y participa en el sorteo

de una TV Samsung de 517 + Blu-ray + Cine en casa

Noerbees
Azeitoos
Enad
Tekdiono.
Celolar
Owreconder

0 Call Center: 07 4135000
N

Figura 90. Disefio de anuncio para la prensa
Elaborado: William Maldonado
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AREA DE MEDIOS DE COMUNICACION MASIVOS

En los medios de comunicacién masivos como: radio, television y prensa

la marca JEP se mostrara segun las caracteristicas del formato o medio.

Difusién de producto o servicio acompafiado de jingle institucional, al
final se debe direccionar a la pagina web.

Difusién de producto o servicio acompafiado de jingle institucional y se

debe, al final, direccionar al canal de Youtube.
Cufas radiales promocionando la nueva agencia Guamani.

Concursos en radios, promocionando direccion de la Nueva Agencia JEP

en la ciudad de Quito.

Rueda de prensa en la agencia Guamani, invitando a los medios de

comunicacion de la ciudad de Quito.

Invitacidn a entrevistas a vocero JEP para promocionar la agencia.
Desarrollo de una cufia radial

Segmento a promocionar: medio, medio bajo, bajo.

Concepto de campafa: Apertura de la Agencia Guamani.

Construccién de guién por fases: Agencia Guamani, Apertura de Agencia
el 15 de Septiembre de 2015, en aperturas de cuentas y depdésitos a plazo
fijo recibirds fabulosos premios, Visitanos en la Av. Maldonado S51-307 y
Antonio Prieto, sortearemos con todos los presentes una Led de 52” con

bluray y cine en casa, JEP la Cooperativa de la Gente para la Gente.
Fondo musical: masica ritmica activa, cierre institucional.
Voz de lectura: Locutor voz on masculina.
Estudio de grabacion: Radio Zaracay

Guién master: Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP, te invita a la Gran

inauguracion de su nueva Agencia Guamani ubicada en la Av. Maldonado
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S51-307 y Antonio Prieto, en apertura de cuentas y depdsitos a plazo fijo
recibiras fabulosos premios, jno faltes!, JEP la Cooperativa de la Gente para

la Gente.
Tiempo: 35"
Desarrollo de una cufia televisiva
Segmento a promocionar: alto, medio, bajo.
Concepto de campafa: Apertura de la Agencia Guamani.

Story Board: Se prepara imagenes de la Agencia en primer plano, donde
se abre las puertas hacia los socios, en este libreto debe presentarse
imagenes de familia felices, es lo que la institucidbn busca mediante sus

productos.
Fondo musical: musica ritmica activa, cierre institucional.
Voz de lectura: Locutor voz on masculina.
Productora: Zaga
Tiempo: 20”.

» ETAPA 8: Accion

Como su nombre lo indica esta etapa es el desarrollo de toda la
campafia hasta la inauguracibn de la agencia segun el cronograma
establecido y ejecutando el presupuesto aprobado para la compra de todo el

material disefiado y la ejecucion de los pautajes contratados.
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6.2. Presupuesto

Para implementar la campafa de introduccion de la marca JEP en la

parroquia Guamani se elaboro el siguiente presupuesto:

Cuadro 27
Presupuesto de la campafia de comunicacién
PRESUPUESTO
RECURSO CANT ESTRATEGIA PRECIO | IMPORTE
Vallas 6 Promocionar Marca 550,00 $3.300,00
. 0,06
Insertos 50000 Promocionar Marca $3.000,00
. o . 0,12
Costo de insertos en periédico 20000 Promocionar Marca $2.400,00
Pigina de prensa 2 Promocionar Ma}r(.:a, Productos | 1800,00 $3.600,00
y Servicios.
Valla Estadio del Aucas 1 Promocionar Marca y 700,001 4700,00
Microcrédito
Rotulacién externa 1 Imagen Corporativa 2500,00 $2.500,00
e s . 32,00
Seifializacidn interna 42 Imagen Corporativa $1.344,00
Canales digitales RRSS 1 Promocionar Ma_rga, Productos 650,00 $650,00
y Servicios.
Van promocién 1 Promocionar Ma}rFa, Productos 900,00 $900,00
y Servicios.
Modelos 4 Promocionar Marca 480,00 $1.920,00
Costo de inauguracién show 1 Promocionar Marca 3900,00 $3.900,00
Sonido 1 Promocionar Marca 450,00 $450,00
Regalos para promociones Promocionar Marca $3.000,00
Medios ATL TV Ecuavisa Promocionar Marca $7.900,00
Medios ATL Radio La Otra Canela Promocionar Marca $6.500,00
INVERSION MENSUAL $42.064,0

Elaborado: William Maldonado

El presupuesto serd empleado segun el plan de medios disefiado para
cada etapa de la campafia de comunicacién, desde el mes de abril hasta la

inauguracion de la agencia en el mes de septiembre de 2015.
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CAPIiTULO VI
EVALUACION DE BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

La investigacion de mercado ha confirmado la hipotesis con la posibilidad
de la apertura de una nueva agencia en la parroquia Guamani. Pero también
se hace necesario fundamentar su viabilidad evaluando otros beneficios

econdmicos, ambientales, sociales, entre otros.
7.1. Estado de resultados (Estado de pérdidas y ganancias)

En este estado financiero el principal elemento a determinar es la utilidad
o pérdida de la nueva agencia, lo cual mostrara si su funcionamiento ha sido

el esperado.

Los resultados esperados asi como sus costos y su evolucion en el
tiempo se pueden observar en la proyeccion a cinco afios que se presenta

en la tabla numero 38 (Estado de pérdidas y ganancias, proyectado).

Se analizan en la siguiente tabla los ingresos y costos esperados para
los cinco afos siguientes a la apertura y constituye la base para calcular los

flujos de caja que liberara la agencia durante su vida (til.



231

Tabla 38
Estado de pérdidas y ganancias proyectado
JEP AGENCIA GUAMANI
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO
ANO1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ANO5
| 51 INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 584.066,62 141886531 189929052  2.354.040,95 2.806.935,10|
5104  INTERESES DE CARTERA DE CREDITOS 58400662 141886531 189929052 235404095  2.806.93510
| 41 INTERESES CAUSADOS 33013815 78439597 100819401 120139959 137748889
4101 OBLIGACIONES CON EL PUBLICO 118.960,91 210.314,89 328.842,15 380.658,03 431.988,69
4105  OTROS INTERESES 20117724 514,081,08 679.351,86 820.741,56 945.500,20
| MNI MARGEN NETO INTERESES 25392847 63446934 89109651 115264136 142944621
| MBF MARGEN BRUTO FINANCIERO 25392847 63446934 89109651 1152.64136 1.429.446,21|
| 44 PROVISIONES 86.08890  138.10395  203960,75  177.721,09 208.043,11|
4401 INVERSIONES - - - - -
4402 CARTERA DE CREDITOS 86.088,90 138.103 95 203.960,75 17772109 208.043,11
| MINF MARGEN NETO FINANCIERO 167.83957 49636539  687.3577 97492026 122140310
| 45 GASTOS DEOPERACION 47651342 51777568 53890307 55571444  57563734]
4501 GASTOS DE PERSONAL 196.367,50 214.151,50 220.786,00 224.522,00 230.610,00
4502 HONORARIOS - - - - -
4503 SERVICIOS VARIOS 364776 14756997 15150951 15654928 16082429
4504 IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y MULTAS 2547,03 379289 46.034,64 5337659 60.663,32
4505  DEPRECIACIONES 34.709,70 34.709,70 34.709,70 34.709,70 34.709,70
4506  AMORTIZACIONES 2041204 2041204 2041204 1922037 1922037
4507 OTROSGASTOS 5882940 63.00352 65.361,19 67.336,49 69.609,67
MI MARGEN DE INTERMEDIACION -308.673,86  -2141028 14823269  419.20583 645.765,76
55 OTROS INGRESOS OPERACIONALES - - - - -
MO MARGEN OPERACIONAL -308673,86  -2141028 14823269  419.20583 645.765,76
| 5 OTROS INGRESOS - 27.242,04 39.019,07 49.677,93 60.255,95
5604  RECUPERACIONES DE ACTIVOS FINANCIEROS - 21.202,04 39.019,07 4967793 60.255,%
| 47 OTROS GASTOS Y PERDIDAS - 6.705,68 9.604,61 12.228 31 1483211

4701 PERDIDA EN BIENES - - - -
4703 INTERESES Y COMISIONES DEVENGADOS EN EJERCICIOS A - 6.705,68 9.604,61 12.228,31 1483211
GANANCIA O PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS -308.673 86 87392 17764715  456.65545 £691.189,60

| oAl

| 48 IMPUESTO Y PARTICIPACION A EMPLEADOS - - 6750592 17352907 26265205 |
4810 PARTICIPACION A EMPLEADOS - - 26.647,07 6849832 10367844
4815 IMPUESTO A LARENTA - - 40.858,84 105.030,75 158.973,61

| GE GANANCIA O PERDIDA DEL EJERCICIO -308.673,86 87392 11014123  283.126,38 42853755

Fuente: JEP

Elaborado: William Maldonado
7.2. Flujo de caja planeado para el proyecto

El flujo de caja es una herramienta para determinar la evaluacion
econdémica del proyecto, en él se pueden considerar variables como la
inversion, utilidad neta, valores presentes, recuperacion de la inversion, tasa

de rentabilidad, entre otras.
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Flujo de caja proyectado

JEP AGENCIA GUAMANI
FLUJO DE CAJAPROYECTADO
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RUBROS ANO 1 ANO 2 \\[ok] ANO 4 ANO 5
FONDOS DISPONIBLES
SALDO INICIAL 0 115.956 153.010 225.392 339.448
INGRESOS 9.394.650 13.174.926 16.705.742|  20.333.808|  23.831.780
EGRESOS 9.278.693 13.137.872 16.633.360 20.219.752 23.662.429
SALDO FINAL 115.956 153.010 225.392 339.448 508.799
[1.- FLUJO FINANCIERO | 777.058]  471.953]  516.406] 715539  803.646|
INGRESOS 9.394.650| 13.147.684[ 16.666.723| 20.284.130| 23.771.524
Incremento en Captaciones 3.483.482 948.552 765.277 752.026 751.068
Cartera de Créditos (Recuperacion) 482.081 8.516.663 12.088.582 15.337.835 18.563.760
Intereses y Comisiones Ganados (Créditos) 528.186 1.388.002 1.867.822 2.320.114 2.770.417
Transferencias Internas (Recibidas) 4.719.044 2.049.756 1.643.445 1.516.101 1.271.802
Incrementos de Certificados de aportacion 181.856 244.711 301.598 358.053 414.477
EGRESOS 8.617.591( 12.675.731| 16.150.317| 19.568.590| 22.967.878
Cartera de Créditos (Nuevos Créditos) 8.308.345 11.900.042 15.150.726 18.376.754 21.601.000
Intereses Pagados (Captaciones) 98.069 261.608 320.239 371.095 421.378
Intereses Pagados (Financiamiento Interno) 211177 514.081 679.352 820.742 945.500
Transferencias Internas (Cancelacion) 0 0 0 0 0
Inversiones (Colocaciones)
[2.- FLUJO OPERACIONAL | -400.665]  -434.899]  -444.024]  -518.924]  -634.295|
INGRESOS 0 27.242 39.019 49.678 60.256
Ingresos Extraordinarios 0 21.242 39.019 49.678 60.256
EGRESOS 409.665 462.141 483.044 568.602 694.551
Pago de Impuestos y Parti. Trab.
Pago de IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES 20.718 37.680 45.585 93.837 165.300
Gastos de Personal 186.470 213.888 220.498 250.879 298.817
Gastos de Operacion 202.477 210.573 216.961 223.886 230.434
[3.- FLUJO DE CAPITAL Y EXTRAORD. | -251.437] 0] 0] -82.559] 0
INGRESOS
[ Venta Activos | | | | | |
EGRESOS
| Compra de Activos | 2514317 0] 0] 82.559] 0|
Fuente: JEP

Elaborado: William Maldonado

La nueva agencia presenta un saldo final positivo de los fondos

disponibles en los cinco afos iniciales, o que la coloca en una posicion

favorable para su funcionamiento.

El fluo de caja servirA para realizar los calculos de los indices

econdmicos o financieros de evaluacion.
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7.3. Evaluacion financiera
e Valor actual neto (VAN)

El V.A.N es la sumatoria de la actualizacion de los flujos de efectivo con

la tasa ponderada de mercado y tiene tres posibles interpretaciones:

e EI VAN es positivo, la inversion es viable y rentable
e Siel VAN es igual a cero, no se ganaria ni se perderia

e Siel VAN es negativo, tendria pérdida y no seria viable el proyecto

Cuadro 28

VAN de la agencia Guamani

La inversion produciria ganancias parala  Este proyecto genera la mayor ganancia

institucion.
Fuente: Flujo de caja proyectado JEP Guamani

Elaborado: William Maldonado
Como el resultado obtenido es positivo se concluye que la apertura de la

agencia es viable y generara rentabilidad.
e Tasainterna de retorno (TIR):

Es la tasa de descuento que hace que el VAN se iguale a cero, o que es
lo mismo, es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la

inversion inicial.

Un proyecto se considera conveniente cuando la TIR es mayor que la
tasa de interés que se habia obtenido en alternativas de inversién. Es decir
gue la TIR no debe ser menor que el costo de oportunidad del capital para

invertir en el proyecto.

Se defini6 como costo de oportunidad del dinero, al rendimiento de la
cartera de crédito de la Cooperativa igual a 15,50%, por lo cual el proyecto
tendria que superar a esta tasa para ser productivo. La TIR es un indicador
de rentabilidad relativa del proyecto.
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Cuadro 29

TIR de la agencia Guamani

49.56% La inversidn produciria rentabilidad para  Este proyecto genera la mayor rentabilidad
7 la institucién.

Fuente: Flujo de caja proyectado JEP Guamani
Elaborado: William Maldonado

e Relaciéon Beneficio-Costo

El indicador beneficio — costo, es la cantidad obtenida en calidad de
beneficio, por cada délar invertido, es asi que para la toma de decisiones, se

debera tomar en cuenta tres posibles variantes:

« B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos,
entonces el proyecto es aconsejable.

« B/C < 1 implica que los ingresos son menores que los egresos,
entonces el proyecto no es aconsejable.

« B/C =1 implica que los ingresos son iguales que los egresos, en este
caso el proyecto es indiferente.

Los calculos de la relacién beneficio costo estan representados en la
tabla numero 40, donde para el factor de actualizacion se utilizara la misma
tasa de VAN.

Tabla 40

Relacion Beneficio/Costo para la agencia Guamani

RELACION BENEFICIO COSTO

TASA DE DESCUENTO: 15,5%
INGRESOS FACTOR DE INGRESOS COSTOS Y GASTOS FACTOR DE COSTOS Y GASTOS
ACTUALIZACION ACTUALIZADOS TOTALES ACTUALIZACION ACTUALIZADOS
1 $  9394.649,60 0,8658 $ 10.850.820,28 | $ 8.617.591,24 0,8658 $ 9.953.317,89
2 $  13.147.684,14 0,749 $ 17.539.339,33 | $12.675.730,95 0,749 $ 16.909.741,98
3 $  16.666.723,14 0,6490 $ 25.680.068,27 | $16.150.316,82 0,6490 $ 24.884.389,99
4 $  20.284.129,73 0,5619 $ 36.098.097,72 | $19.568.590,23 0,5619 $ 34.824.707,39
5 $  23.77154,02 0,4865 $ 48.861.517,06 | $22.967.878,39 0,4865 $ 47.209.652,22
SUMA $ 139.029.842,67 SUMA $133.781.809,47
RB/C: 1,04
D R A
POSITIVO $ 5.248.033,20

Fuente: Flujo de caja proyectado JEP Guamani
Elaborado: William Maldonado
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En el presente proyecto, la relacion beneficio — costo es mayor a uno

(1,04 promedio) indicador que sustenta la realizacion del proyecto y que por

cada doélar invertido, se recibira cuatro centavos de utilidad como deduccién

general.

7.4.

Analisis de sensibilidad

Para este proyecto se consideran las siguientes variables:

7.5.

Indice de morosidad del 3,94%.

Tasa de cartera del 15,50% (Costo de oportunidad de la Cartera

Institucional).

El requerimiento de provision en los proximos cinco afos alcanzara el
4% del total de la cartera, dicho porcentaje ha sido asignado bajo una

politica conservadora, el cual se mantiene para todos los escenarios.

Una tasa por intereses internos del 8,81%. La tasa de captacion seria
del 6.83%, tasa que se ofreceria para poder captar los rubros

estimados para este escenario.

Para el afio 4, la reposicién por equipos de computacion, se lo hace
por el 100%, del valor de la inversién inicial.

Para la nueva agencia se contaria con 17 personas, para satisfacer

las operaciones y demandas estimadas.

Se toma en consideracion una inversion en Activos Fijo de 311,437
dolares donde la conformacion de la misma estaria dada de la
siguiente forma: infraestructura y acondicionamiento del local 96,102
ddlares, equipos de computacion 82,559 dolares, software 3,575
dolares, mobiliario y equipos 69,201 y capital operativo, 60,000

dolares.

Informe final de los beneficios de la propuesta

Con todos estos supuestos, el analisis financiero concluye la factibilidad

financiera del proyecto, con una Tasa Interna de Retorno del 49.56% que
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supera al costo de oportunidad (15,50%); y, el Valor Actual Neto que registra
un valor de 652,755 doélares, ademas el Periodo de Recuperacion de la
Inversion de 1.9 afios. la relacion beneficio — costo es mayor a uno (1.04)
indicador que sustenta la realizacion del proyecto y que por cada dolar

invertido, se recibira 0,04 centavos de utilidad como deduccién general.

e Impacto Social

La distribucion de los recursos en una sociedad es importante, ya que da
una vision y a la vez criterio para la toma de decisiones en la correcta y
eficiente distribucién de recursos que resultan de un proyecto mediante el
establecimiento de pautas y los elementos de juicio para discernir e
identificar aquellas fuentes que sean generados o utilizados y resulten del
proyecto. Es asi qué se puede incrementar la rentabilidad y los beneficios
sociales para incentivar la inversion o reinversion en el futuro, siendo esto de

suma importancia para el desarrollo de toda una poblacion.

La nueva agencia acercara los servicios financieros con precios mas
asequibles a una poblacién con una demanda insatisfecha de los mismos y

bajos ingresos.

Permitird incentivar en la comunidad la cultura del ahorro, no solo de los
adultos, sino también de los nifios con los programas dedicados a este

segmento.

Contribuira al desarrollo de la parroquia con la construccién de un

moderno edificio y a su vez generara fuentes de empleo.
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CAPITULO VIl
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

La investigacion desarrollada se fundamenta tedricamente al contar
con la informacién suficiente y necesaria, teniendo en cuenta los
estudios de mercado, estrategia organizacional, el cooperativismo,
legislacién vigente y evaluacion de impactos, entre otros temas

relacionados al giro de negocios de la JEP.

Mediante el estudio cualitativo — cuantitativo se ejecutd la
investigacion de mercado, la misma posibilité determinar la demanda
potencial e insatisfecha y la oferta existente de las cooperativa de

ahorro y crédito.
Entre los principales hallazgos de la investigacién se relacionan:

e El ingreso mensual promedio de la muestra se ubica en 532
dolares. El 43% de los entrevistados ahorra parte de sus

ingresos, en promedio 145 ddlares mensuales.

e Se determind un potencial de nuevos socios/as de 5.227
personas (41% desearia aperturar una cuenta en JEP). Las
captaciones potenciales para la Agencia se estiman en 4.2
millones de dolares y las colocaciones de crédito en 19.4

millones de dolares por afio.

e EI 84% de los encuestados se manifestd favorablemente hacia la
apertura de una nueva IFIS en la parroquia que facilite la

cercania y rapidez en los servicios.

e La insatisfaccion con los servicios financieros que se ofertan
actualmente en la parroquia se determiné en un 8%, pero sus
motivos (largas colas, falta de agilidad y desatencion a quejas y
reclamos), constituyen una oportunidad de diferenciacion y

posicionamiento de la JEP.
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3. La JEP cuenta con un sélido departamento de marketing que le
permitird implementar las estrategias propuestas para la introduccion

de la marca en la parroquia Guamani.

4. La campafa de comunicacion diseflada viabilizara la introduccion de

la cooperativa JEP en el mercado de la parroquia de Guamani.

5. El impacto econdmico y social que tendra la nueva Agencia mejorara
el aparato productivo mediante la generacion de empleo y dinamismo
del comercio, y se brindara un servicio a las personas con demanda
insatisfecha que de acuerdo al estudio de mercado ascienden a
12.738 personas como poblacién que ahorraria y a 6.721 personas

gue tienen necesidades de créditos.

6. En el ambito personal, la investigacion ha constituido una fuerte
herramienta de consolidacion de los conocimientos adquiridos durante
el desarrollo de la maestria, colocdndole en un estadio superior para

el futuro profesional.
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Recomendaciones

La metodologia seguida debera constituirse en una herramienta de
trabajo del departamento de Marketing JEP para la realizacién de

futuras investigaciones de mercado.

Implementar las estrategias de marketing para la introduccion exitosa

de la marca JEP en la parroquia Guamani.

Ejecutar la campafa de comunicaciéon disefiada para la introduccién

de la marca JEP en la parroquia Guamani.

Multiplicar las acciones de divulgacion de la marca para incrementar

el nivel de conocimiento y aceptacion de la misma en dicha parroquia.

La nueva agencia JEP debera diferenciarse por la calidad de los
servicios prestados, garantizando agilidad, eliminacion de colas y

atencién personalizada a las quejas y reclamos.

Fortalecer la educacién de la poblacion de la parroquia dirigida a
fomentar los habitos de ahorro, no solo con el fin del beneficio de la
JEP si no con la finalidad de mejorar la calidad de vida de sus socios

y clientes.

Cumplir con el cronograma de construccion de la agencia para que se
cumpla la estrategia de introduccion de la marca JEP en la parroquia

Guamani.
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ANEXOS



ANEXO 8. ESTRUCTURA Y DISTRIBUCION DE LA AGENCIA
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ANEXO 9 PROPUESTA DE DISTRIBUCION DE SALARIOS

SUELDOS Y SALARIOS
CARGO NO.EMPLEADOS | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS | TOTAL
Jefe de agencia 1 14400 14796 15,204 15624 16,056 76,080
Supervisor de cajas 1 9600) 9.864( 10,128| 10404 10,692 50,688
Asesores de crédito 3 19800 20340( 20,880 | 21456 22,032 104,508
Apoyo de créditos 2 12000 12336 12,672 13,008 13368 63,384
Cajeros 3 16200 16,632 17,100 17,568 18,036( 85,536
Servicio al cliente 1 6,000] 6,168 6,336 6.504 6,684 31,692
Inversiones 1 6000] 6,168 6,336 6,504 6,684 31,692
Asesores comerciales v de negocios 2 10800 11,088 11.400( 11,712 12024 57,024
Cobranzas 3 15840 16272 16,704 17,172 17,640 83,628
TOTAL 17 110,640 | 113,664 116,760 | 119952 123216 584,232
REMUNERACION
Sueldos y Salarios 110,640 | 113,664 116,760 | 119,952 | 123.216 584,232
Bonificacién por cumplimiento 14,737 15,140 15,552 15,978 16,412 77,819
Horas Extras 15,124 15,538 15,961 16,397 16,844 79,864
TOTAL REMUNERACION 140,501 | 144,342 | 148,273 | 152,327 | 156.472 741,915

*Se considera en base a Historicos en |a institucion el porcentaje de 13.32% para el rubro de Bonificacion por Cumplimiento de Sueldosy Salarios

*Se considera en base a Histdricos de la institucidn el porcentaje de 13.67% para el rubro de Horas Extras de Sueldos y Salarios.

BENEFICIOS SOCIALES
Aportes al IESS 17,071 17,538 18,015 18,508 19,011 90,143
Décimo Tercer Sueldo 9,220 9,472 9,730 9,996 10,268 48,686
Valor décimo Cuarto Sueldo 340 349 359 369 379

Décimo Cuarto Sueldo 5,780 5,933 6,103 6,273 6,443 30,532
Vacaciones 5,854 6,014 6,178 6,347 6,520 30,913
Fondo de Reserva 12,029]  12.356] 12.694] 13,039 50,118
TOTAL BENEFICIOS SOCIALES 37,925 50,986 52,382 53,818 55,281 250,392
TOTAL GASTO DE NOMINA 178,426| 195,328] 200,655 206,145 211,753] 992,307
OTROS GASTOS DE PERSONAL

Capacitacién 3,426 3,750 3,853 3,958 4,066 19,053
Gastos por seleccién de personal 2,040 2,040 2,040 - - 6,120
Refrigerios 803 879 903 928 953 4,466
Viaticos y Movilizaciones 1,124 1,231 1,264 1,299 1,334 6,252
Uniformes 3,188 3,188 3,366 3,366 3,553 16,660
Aguinaldo Navidefio 3,400 3,400 4,250 4,250 4,250 19,550
Bonificacién por Desahucio 1,624 1,777 1,826 1,876 1,927 9,030
Indemnizaciones 2,337 2,559 2,629 2,700 2,774 12,999
TOTAL OTROS GASTOS 17,942 18,824 20,131 18,377 18,857 94,130
SERVICIOS VARIOS Y OTROS GASTOS

Seguro de Vida 1,293 1,328 1,365 1,402 1,441 6,829
Seguro Médico 2,856 2,934 3,013 3,095 3,178 15,076
TOTAL OTROS GASTOS 4,149 4,262 4,378 4,497 4,619 21,905

Estas subcuentas forman parte de las cuentas generales Servicios Varios y Otros Gastos del Estado de Pérdidas y Ganacias. Se
prorratea el valor que asumiria la institucién por Seguros de Vida como Médico del personal.

Fuente: Direccion de negocios JEP
Elaborado: William Maldonado



ANEXO 10. ROTULACION MARCA JEP
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