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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Artesanos Ltda.,amparo de la ley de
cooperativas se dedica a la intermediacion finaaaedraves de la captacion de ahorros
y la colocacién de créditos con sus socios, adgmessa servicios financieros, actividad

gue la viene desarrollando desde hace 19 afios.

Mediante la propuesta estratégica para fidelizaoeilo ahorrista, se pretende fortalecer
el pasivo de la institucion como principal fuenéefdndeo, con la finalidad de reducir la
volatilidad e incrementar el tiempo de permanedeidos depdsitos de ahorro hacia el

largo plazo y cumplir el objetivo principal paradoal fue creada la cooperativa.

El analisis FODA permitié identificar fortalezas portantes para la organizacion,
aprovechar las oportunidades que nos ofrece el atercse establecido algunas
debilidades u oportunidades de cambio que sin dadin un obstaculo a vencer a la

hora de combatir las amenazas.

La investigacion de mercados orientada a los @gepbtenciales nos indica que el 59%
esta dispuesto a trabajar con la institucion, eewel panorama prometedor para la
formacion de redes de mercadeo y encontramos umandka insatisfecha del 7.89%.

La segmentacion de mercado se orientd a definiudees el nicho mas adecuado para
la cooperativa en la ciudad de Ibarra, obteniendmac resultado que lo mas

conveniente es trabajar con microempresarios, edpsedependientes y profesionales.

El plan operativo contiene objetivos, estrategiaacgiones, orientadas a fidelizar al
cliente interno y externo, formar redes de mercadapacitar a lideres de grupo,
redistribuir de los ingresos, disefar productosajgacion, adquirir un nuevo software,

cambiar la imagen corporativa, promocion, publidiggropaganda.

La evaluacién financiera nos indica que el plamiakle y rentable, VAN $ 164,123.58,
TIR 52.66%, Costo Beneficio 2.64, Periodo de Re@agén en 2.17 afos. Las
captaciones de la cooperativa se incrementaran @02,284 cuyo crecimiento

porcentual en promedio anual sube del 15% al 21%.
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CAPITULO 1

ANTECEDENTES
Breve Resefia Historica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Artesanos” Ltdas una entidad de derecho
privado, sin fines de lucro, que promueve el ded#larrsocio econémico de sus
asociados, la ayuda mutua y solidaridad, al amgardos principios universales del
cooperativismo, sin perder de vista la rentabilifiadnciera. Su domicilio principal

esta ubicado en la ciudad de Ibarra, en la Pravideilmbabura, al norte del pais. El
organismo de control es la Direccion Nacional deofggvativas, perteneciente al
Instituto de Economia Popular y Solidaria (IEPSglI dMinisterio de Inclusion

Econdmica y Social (MIES)

Imagen 1: Foto exterior de la Coac Artesanos Ltdaybicada en la calle Sucre 6-24 y Flores

FUENTE: Coac Artesanos Ltda.
FOTOGRAFIA: Autor
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La Coaé Artesanos se enfoca en la industria de las miwofias, captando pequefios
capitales en forma de ahorros, de los artesan@sanps, comerciantes, empleados,
etc., de la provincia de Imbabura y norte de Pt para luego canalizarlos mediante

el mecanismo de créditos a los socios que requasratichos capitales.

El prestigio y desarrollo alcanzado hasta el momeatdebe a la responsabilidad de sus
dirigentes, el manejo transparente de la informmagidla cultura de organizacion
construida en todos sus afios de vida. Particaldesl que le han permitido no solo
aliarse con sus socios, sino también con instingsaacionales como: Federacion de
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Ecuador (FEQ©QAUNi6n de Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Norte (UCACNOR), Caja Centtadoperativa (FINANCOOP),
Corporacion Financiera Nacional (CFN), Red Finamcieural (RFR), Banco Central
del Ecuador (BCE), e internacionales como: Bancoop€mtivo de Holanda
(OIKOCREDIT), Cooperaciéon Suiza (SWISCONTACT), Ceagcion Técnica Belga
(CTB).

En la actualidad cuenta con mas de 17.000 so@mosiiic patrimonio que sobrepasa los
700 mil dolares, sus activos estan sobre los 4onaf de ddlares y contribuye a la

creacion de 45 plazas de trabajo.

Los productos y servicios que ofrece sorCréditos de Consumo, Créditos para la
vivienda, Microcrédito Urbano, Microcrédito Rurdljcrocrédito Grupal, Captaciones
de ahorro a la vista, Depositos a plazo fijo, Absrrprogramados, Servicios
complementarios: Seguros de vida y accidentes paliessy Seguros de desgravamen,
Seguros de salud, Pago del bono de desarrollo ra(EdH), Pago de remesas, Pago
de servicios basicos, Pago del SOAT, Recargasr@hecas, Matriculacion vehicular,

Recaudacion de ahorros a domicilio.

El mercado al que atiende esta ubicado tanto ezarla urbana como rural, basicamente
son los microempresarios, empleados dependiengsculdores, amas de casa,
instituciones y gremios de artesanos. Del totasa®os, el 68% son mujeres, el 31%

son hombres y el 1% instituciones.

! Coac (Cooperativa de Ahorro y Crédito) Coacs (@oativas de Ahorro y Crédito)
12



Eventos mas importantes:

Tabla 1: Cronologia de los eventos mas importantes éos 18 afios de vida institucional

ANO
PERIODO EVENTO

Se constituye como pre —

1991 cooperativa el 19-06-1991
e inicia sus actividades
Consigue su personeria

1991 juridica el 22-11-1991
Problemas de

1993 gobernabilidad y baja
credibilidad en la Coac.
Inicia un nuevo periodo,

1994 recuperando la confianza.

1998 Recibe el primer fondeo
externo

2000 Establgc_e _ alianzas
estratégicas importantes
Inicia su expansion vy

ALEH cobertura geografica
Consigue su primer fondeo

2007 internacional

2009 Adquiere oficinas propias

en la ciudad de Ibarra

FUENTE: Coac Artesanos Ltda.
ELABORADO: Autor

DESCRIPCION

22 artesanos de la Asociacion
Interprofesional de artesanos de la ciudad
de Ibarra, suscriben el acta constitutiva.
Mediante Acuerdo Ministerial N° 2324y
Registro Nacional de Cooperativas N°
5172

El proceso democratico da lugar a
cambio de una nueva directiva, cambian
de gerente y el remedio fue peor que la
enfermedad

Socios fundadores retoman la
administracion de la cooperativa y
emprenden nuevas acciones.

Suscribe convenio con la CFN a través
Fiducia con los fideicomisos Fonlocal,
Prolocal, etc.

Suscribe convenios con organismos de
integracion nacionales y extranjeros, asi
como instituciones publicas y privadas.
Abre la primera agencia en la ciudad de
Otavalo, luego cada afo en: Cotacachi,
Pimampiro, Urcuqui, Cuellaje y Garcia
Moreno (Zona de Intag), Cayambe vy
Atuntaqui.

Suscribe contrato de préstamo con
OIKOCREDIT de Holanda

Un bien inmueble ubicado en el centro
financiero de la ciudad de Ibarra

13



Estructura Organica

Graéfico 1: Organigrama estructural de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Artesanos” Ltda.

Auditoria Externa

ASAMBLEA GENERAL I

CONSEJO DE VIGILANCIA I

CONSEJO DE ADMINISTRACION I

Comité de Auditoria —| Auditoria Interna l

COMISIONES I

Secretaria

—| De Asuntos Sociales I
—| De Educacidén y Deportes I

| AREA DE ASESORIA |

Asesoria Juridica

Operativo y

—|Asis’renci0 Adminisfroﬁvol

—| Jefatura Financiero l

{ GERENCIA GENERAL [rresereeeraesnsanees De Crédito
| 1
| AREA DE NEGOCIOS | | AREA DE APOYO |
|| | | |
Copfocionesl -------- Colocccionesl -------------- Marketing I --------- Riesgos I

Procesos

Fuente: Coac Artesanos Ltda.
ELABORADO: Autor

—| Talento Humano l

14



Asamblea General Es la maxima autoridad de la Cooperativa, estdormada por 50
delegados representantes, elegidos democraticamergsambleas distritales, llevadas
a cabo cada 4 afos en las oficinas operativaspyagorcion al nimero de socios con

que cuenta cada Agencia.

Consejo de Vigilancia Organismo fiscalizador y controlador de las\adtides del
Consejo de Administracion, de la Gerencia, de timsiaistradores, de los jefes y demas
empleados de la cooperativa. Esta integrado ponigimbros nombrados por la
asamblea general, duran cuatro afios en sus fuscjoeen renovados cada dos afos
por mayorias y minorias. Rinde informes a la aseafeneral minimo dos veces al

afo.

Consejo de administraciénOrganismo directivo de la cooperativa, su fungaéncipal

es fijar las politicas de administracion y nornas &ctividades de la cooperativa, esta
compuesto por nueve miembros, elegidos por la AkmmBeneral, duran en sus
funciones 4 afios, son renovados por mayorias yriagoada dos afios. Rinde cuentas

a la asamblea general en enero y julio de cada afiando la asamblea asi lo requiera.

Comisiones. Estan integradas por tres miembros como mininesjgdados por la
asamblea general o consejo de administracion, paoyoadel consejo de administracion
en asuntos sociales, educacion y deportes, crédiwtrms de acuerdo a la necesidad de

la cooperativa.

Gerencia General Es el representante legal de la cooperativa yadministrador

responsable, nombrado por el consejo de adminidtraesta sujeto a respetar y hacer
respetar la ley de Cooperativas y su reglament@rgknel estatuto y reglamentos
internos de la cooperativa, las demas leyes y megjigos vigentes, relacionadas con el
giro del negocio de la institucion. Presenta imfes y proyectos a las comisiones,

consejos y asamblea general respectivamente.

Area de AsesoriaFacilita la toma de decisiones de la gerendagctivos en aspectos

legales, operaciones, logistica, control interm yprocesos.

Area de NegociosIntegra el ntcleo de operaciones, se encargaptar depdésitos del

publico a través de los diferentes productos déacam, colocar y recuperar créditos de

15



manera eficiente, mercadear y posicionar los pitodudinancieros e imagen

corporativa y la administracion de riesgos.

Area de Apoye Permite y facilita las operaciones del negoctoagés de la asistencia
administrativa, manejo financiero, administraciéel decurso humano y soporte

tecnoldgico con software y hardware.

Cultura Corporativa

La cultura corporativa, es el conjunto de pensamientos, filosofias y urobtes,
creencias, principios y valores producidos denteo uh ciclo de vida, por los
procedimientos y sistemas propios de la organipacgue en gran medida son
influenciados por sus dirigentes, copiados o reffaggoor sus seguidores, alimentados y
retroalimentados entre sus integrantes, cuyo propgsfin es hacer el bien comun,

encontrando un punto del beneficio mutuo que sga kaduradero.

La Cultura de la organizacion es el “nivel mas pnoo de los supuestos y creencias
basicas compartidos por los miembros de una orgeidiz, que funciona de manera
inconsciente y se definen en una forma basica,squeonsidera dada, la vision de la

organizaciéon y del entorno” (Schein, 2004)

Los compromisos asumidos por la direccion de lacGaéesanos frente a la sociedad;
clientes externos e internos, organismos de conwojanismos de integracion
nacionales y extranjeros, responden a la expeaemtimulada a lo largo de los 18 afios

de vida y expresan para si y los demas los sigsgnistulados:

VISION

Ser la Cooperativa de Ahorro y Crédito lider cobertura regional que contribuya al
crecimiento social y econ6mico de nuestros soows N gran prestigio y respeto a

nivel nacional

16



MISION

Brindar los mejores productos y servicios que d¢bayan al desarrollo econémico y

social de nuestros asociados, permitiendo mejaracadidad de vida, a través de

directivos y personal multidisciplinario, eficiente comprometido, con un soporte

tecnoldgico de punta, y la gestion de procesosgoalencia

VALORES

v

Honestidad- La actuacién del directivo y empleado de la evafiva sera digna;
con honor, justicia, equidad e igualdad; de calidapgegada a las normas y
principios de ética y conducta.

Compafierismo. El trabajo desarrollado por Directivos y Persal@la cooperativa
sera dentro de un ambiente de armonia, correspoiagdemion, reciprocidad,
diferente pero acorde a la verdad, sin confundiartastad con la obligacion del
deber.

Lealtad- Cumplir las funciones a cada uno encomendadasadéel marco que
exigen las leyes de la fidelidad, las del honassyde hombria de bien; con amor y
gratitud a la institucién y sus duefios que nosdzao la oportunidad de servir.
Respeto A los principios, valores y virtudes que profegapractican las personas
de bien; a la propiedad ajena; a la libertad deresi@n; a la cultura y buenas
costumbres; al ser humano como tal.

Responsabilidad Cualidades de trabajo y servicio que caracterizaliferencian
del resto a todo el personal que labora en latishn; obligacion moral de
contribuir al desarrollo y crecimiento de la co@iea; reciprocidad al esfuerzo y
beneficios que otorga la organizacion a sus intégsa

Solidaridad- Demostrar adhesion a la causa, fundamentosigrexscque emprenda
la cooperativa en beneficio del socio y la comuthida

Transparencia- Todos los actos y contratos que realice la cadp@ y sus
integrantes deben estar apegados a la verdad;ndigi@edad; apegados a las

normas y preceptos aceptados por la sociedad.
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Compromiso- Involucramiento en todas las actividades quécesda cooperativa
sin esperar recompensa adicional alguna que Etaation del deber cumplido y la
razon de pertenecer a la organizacion.

Integridad- Cualidades de probidad intachable demostradas pus
administradores, vigilantes, ejecutivos y operatien la organizacion.

Seguridad y confianza Garantizar la administracion eficiente y efeatoe todos
los recursos captados, aplicando normas de prudgnsiolvencia financiera de

manera integral a todo el activo, pasivo y patrimale la cooperativa.

EL DECALOGO DEL DIRECTIVO

. Amar a Dios, su hogar y a la cooperativa sobresttaacosas;

No esperar recompensa econémica por el tiempo estindn para las reuniones y
otras gestiones en la cooperativa,

Estar orgulloso que en su calidad de directivo,tirae prebenda, concesion,
excepcion de requisito alguno o de beneficio algespecto de los créditos;

. Ser capaz de convencer a otros comparfieros artesknagie ingresen a la

cooperativa,;

5. Ser el portavoz del sentir y del pensar de la aksardn la mesa directiva,

. Conocer, memorizar, pregonar y ser fiel a la visigsion y los valores de la

cooperativa expresados en la planificacion esticgeg

Entender y asimilar los objetivos estratégicos § tdjetivos especificos de la
institucion;

Esforzarse por aprender nuevos conocimientos selbneanejo de la cooperativa
para que su gestion sea mas efectiva;

Prepararse para ensefiar a los demas directivaglsaipe con anterioridad y lo que
esta aprendiendo; y

10. Ser positivo, trabajar en funcidn de consensosyntioas siempre adelante.

18



Planteamiento del Problema

La crisis bancaria de 1999 aun tiene secuelasgadtretina de muchos ecuatorianos y
causa nerviosismo a los depositantes, sin emba@tiallas Cooperativas de Ahorro y
Crédito (Coacs) han liderado el crecimiento y esidin de sus indicadores, lo que
demuestra que las mas fortalecidas después dsikason las Coacs.

Analizando las estadisticas de concentracion deosites que publica la
Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS), esesatge observar como se ha
desenvuelto el sistema de las Coacs en una tareéapertante y dificil, como es la

captacion de ahorros del publico.

Las Coacs han sido importantes captadoras, encydartidinero proveniente del

segmento de poblacion de menores ingresos queaahfomdamentalmente a través de
libretas. Dichas captaciones que en 1998 alcanzgrmonto de 392,506 millones de
sucres, se incrementaron a 1,376’526 mil délaréd ale diciembre del 2009, como lo

podemos observar a continuacion.

Graéfico 2: Evolucidn de las captaciones de depésitde ahorro en las Cooperativas de Ahorro y Crédito
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FUENTE: SBS, Boletines financieros elaborados por la subdireccion de estadisticas
ELABORADO: Autor
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El pasivo con respecto a los activos crecio deR®®. al 82.96% del cual las

captaciones representan el 73.50% datos que losnpaxd visualizar en el siguiente

gréfico.

Gréfico 3: Composicion del Pasivo y Patrimonio frete al activo, en las Coacs
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FUENTE: SBS, Boletines financieros elaborados por la subdireccion de estadisticas
ELABORADO: Autor

Los datos que presentamos a continuacion represehpmrtafolio de captaciones de la

Coac Artesanos, como podemos ver no es ajeno aidosgcede en el resto de

cooperativas, la tendencia de crecimiento es igual.

Graéfico 4: Evolucion de las captaciones en la Coaat&sanos Ltda.
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ELABORADO: Autor
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Los depositos a la vista de la Coac Artesanos septan el 86.34% del total del
portafolio de fondeo interno, lo cual indica sirddugue la volatilidad de las captaciones
es alta, consecuentemente la institucion requierendyores indices de liquidez para
afrontar los retiros y seguir manteniendo el nokelconfianza de sus socios, de igual
manera se deduce que las captaciones al ser depiar, no le permite ejercer el
negocio por el lado del activo colocando credittergo plazo, como también la entrega

de otros servicios y en condiciones competitivas.

De tal manera que, los esfuerzos que le dediquepeesente trabajo se justifican,
porque estéa orientado a fidelizar al socio comagedor de la fuente de captacion mas
importante, transferir las captaciones del cortazlal largo plazo, incrementar la
cartera de captaciones, generar la liquidez suteipara desarrollar nuevos productos y

servicios en condiciones competitivas y con esjrasediferenciadoras.

Gréfico 5: Diagrama Espina de Pescado
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ELABORADO: Autor

21



Como podemos notar en el diagrama, las principadesas que estan ocasionando el
problema son los productos tradicionales de capta@epositos a la vista, depdsitos a
plazo fijo y ahorros programados), alta volatiliddallos depositos a la vista, las bajas
tasas de interés, carencia de politicas de fid#@ima estructura organizacional no
orientada al cliente, trato diferenciado de soaiefib accionista de la cooperativa a un
simple cliente y una cultura organizacional; egigsvocando en su conjunto efectos o
consecuencias traducidas en poco interés por ahamgguila la cultura del ahorro,
apatia e insatisfaccion del socio, descapitaliraci® la cooperativa, falta de
compromiso del talento humano, un portafolio dedé&mnpoco diversificado y de corto

plazo.

La problematica radica en que el socio ahorristagmdor del 80% del portafolio de las
captaciones no esta fidelizado, por cuanto se whsera alta volatilidad, promedios de
plazo en permanencia muy cortos, requerimiento dgones indices de liquidez,
ausencia de productos de captacion a plazos lasgodcios muy poco difundidos y
apetecidos por los socios, politicas claras respgetuna orientacion como funciona

una organizacion hacia el cliente.

Objetivos:
General

Desarrollar el Plan Estratégico de Marketing padelizar al Socio Ahorrista de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Artesanos” Ltden, la ciudad de Ibarra, realizando
el andlisis situacional, investigaciéon de mercadstategias de marketing, fidelizacion
del socio y evaluacion financiera, con el fin dastouir un portafolio de captaciones de

largo plazo.

Especificos

v' Elaborar un analisis situacional de la Coac Artesapor medio del estudio de

ambiente interno y externo para determinar el FODA.

22



v' Realizar una investigaciéon de mercado en la ciudadlbarra, con muestreo
aleatorio, por medio de encuestas y grupos foqales conocer las preferencias de

ahorro.

v Definir el mercado potencial para cubrir las aspoaes y fidelidad de proveedores
y clientes, aplicando el mix del marketing

v' Concretar estrategias, programas y proyectos diz@tion al socio ahorrista.

v' Realizar un andlisis econémico financiero de lppssto.

Justificacion e Importancia

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en su maycréadas por la union de personas
carentes de recursos financieros, quienes requéaigial para continuar o emprender
negocios micro empresariales, en el desarrollopdéd es reconocida por su rol de
facilitador al captar y canalizar los recursos riciaros a nivel micro, llegando a

sectores de la poblacion mas pobre, con producteswcios que les permite mejorar

sus economias, generar plazas de trabajo y cambiavel de vida.

La proliferacion de cooperativas y cajas de aherrel pais esta afectando el mercado,
los socios o clientes buscan a diario cual insbtudes ofrece mayores y mejores

servicios, seguridad, solvencia, rentabilidad, geatizacion, etc.

Un cliente genera mas beneficios para la empreasedida que la relacion entre ambos
se hace mas duradera, cuando las compras pordgante mismo cliente se repiten, los
costes operativos se reducen y la organizacionepoiedcer un mejor servicio, debido a
la experiencia que ha adquirido y que hoy en daewestionarse mediante las nuevas
tecnologias del conocimiento. Ademas, un cliergkds posible que incremente su
volumen de compra, o bien que acorte los periodosiainpo existentes entre una

compra y la siguiente.

Los clientes satisfechos se convierten habitualenentrecomendadores del producto o

servicio que ofrece una institucion. Asi pues, liente satisfecho, con el que se
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consigue desarrollar una relacion a largo plazoprebable que se convierta en un
intercesor de nuestra empresa. Por tanto, unatexgtt de marketing relacional puede
llegar a conseguir que una parte importante deleesb de captacion de nuevos clientes

lo realicen los clientes actuales.

El plan Estratégico de Marketing para fidelizarsatio ahorrista, nos dard la vision
empresarial en la que debe estar enmarcada laAtemanos Ltda. Ademas como una
guia en la toma de decisiones nos servira parjzZat al socio ahorrista, a través del
desarrollo de productos de captacion atractivasocmacion de grupos de ahorradores,

y de esta manera obtener depdsitos de mayor l#go.p

Esta nueva orientacion estratégica permitira canoca guia para desarrollar redes de
mercadeo y de esta manera: captar, convencer yervanssocios ahorradores.
Consecuentemente esto contribuye a nutrir de resudrescos a la institucion, capital
gue servira para el desarrollo eficiente de susagjmnes, obtener ventajas competitivas
y aplicar estrategias diferenciadoras.

El nivel de confianza de los ahorristas en las €@scmuy importante después de la
crisis bancaria del afio 1999, pero no existe undadera fidelizacion de este mercado,
la proliferacién de productos de captacion no exctiva para los depositantes, por tales
motivos este Plan Estratégico, es fundamental pmanidar y convocar a mas

depositantes.

Marco Referencial

Marco Teobrico

“La orientacion al cliente esta relacionada considiciente comprension de los

compradores objetivo de la organizacién a fin decapaces de crear un valor superior
para ellos. Leorientacion al competidosignifica que una organizacion entiende las
fortalezas y debilidades de corto plazo y las cdpdes y estrategias de largo plazo

tanto de los actuales como de los potenciales ciaopes” (Porter, 1998)
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El creciente nivel de competencia entre empresasus servicios orientados ya n
satisfacersino adeleitar a sus clientes, hace que los directivos de empresadoysu
personal en sus diferentes a, tengan etonvencimiento de la importancia estrate,
tendiente aptimizar al maximo laalidad en la prestacion de Issrvicio: brindados a
sus clientes para alcanzar el éxito en la gestda émpres

Clientes mas satisfechos y mercados mas complsjés exigiendo una permane
superacion en los niveles calidad y servicios tendientes a satisfacer en mayoejor

forma las necesidades de los Consumid

La satisfaccion de las necesidades de los clier#tda clave de los intercambios er
empresas y mercado, y de los origenes del marketing, la satisfaccién ha

considerada como el factor determinante del én los mercados.

La estrategia de atencién al cliente estéd evolacida hacia un modelo de gestion e
que el cliente se convierte en el motor de la aeg&ion, con lo que hay qt
incrementar su satisfaccion, buscar la diferen@racespecto a la coretencia, y un
trato personalizado que conduzca a una relaci@gm Iplazo. Este cambio supon
para un lider, renunciar al poder sobre la orgaidnay para la empresa, un cambio
su estrategia global, debiendo definir nuevos @@Eesoportados pclas nuevas
tecnologias(Ferrel, Hartline, & Lucas, 200

llustracion 1: Estructura Organizacional Orientada al Mercadc

EMPLEADOS DE
PRIMERA LINEA

GERENTES
NTERMEDIO

FUENTE: Estrategia de marketing de O. C. Ferrel, Michael D. Hartline
ELABORADO: Autor
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El plan estratégico de marketing para fidelizaroa tlepositantes es un documento
escrito que incluye una estructura compuesta deandlisis de la situacion, los
objetivos del marketing, el posicionamiento y lantega diferencial, la descripcion de
los mercados meta hacia los que se dirigirA logrpmas de marketing y los
instrumentos que permitirdn la evaluacion y contohstante de cada operacion
planificada, en tal virtud todas estas etapas geddizadas en la presente investigacion,
con el objeto de obtener una herramienta que perindiélizar al socio ahorrista y de

esta manera incrementar las captaciones del ldago.p

Estrategia de fidelizacién

Una empresa establece su estrategia de fidelizacidnel objetivo de mantener sus

clientes activos y, si es posible, aumentar lad# negocio con ellos.

Cuando un consumidor compra un producto, puedemiotes cosas distintas:

* Que no vuelva a comprar el producto
* Que vuelva a comprarlo

*  Que compre el mismo articulo, pero de otra marca

La estrategia debe ser trabajada para superaxpastativas del socio, acompafiada de
la formacion a empleados de la propia cooperaipzaa que adopten el siguiente
paradigma: la calidad de un producto o serviciodooer a la satisfaccion del cliente,
gue lleva a la fidelizacion del cliente, que llevéa rentabilidad. La fidelizacion confia
en la publicidad y la comunicacién “boca a bocatap&ransmitir las ventajas y

beneficios que disfrutan los clientes fidelizad@syatraer a nuevos clientes.

Fidelizacion

Fidelizacion es un concepto de marketing, se efigla fidelidad de los clientes. Es el
fendémeno por el que un publico determinado permefieca la compra de un producto

concreto, de una marca concreta, de un servicjpagdicular, de una forma continua o
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periddica. Se basa en convertir cada venta enmimtipio de la siguiente. Trata de
conseguir una relacion estable y duradera condoarios finales de los productos que

vende.

Un plan de fidelizacion debe mostrar las “Tres Captar, Convencer yConservar

(Rodriguez, 2007), lo utilizan basicamente, las e%gs orientadas al cliente, donde la
satisfaccion del cliente es un valor principaln 8mbargo, las empresas orientadas al
producto se esfuerzan en vender sus bienes y iesrvgnorando las necesidades e

intereses del cliente.

Fidelizar es mas que retener o mantener, algunpsesas hablan de retener clientes en
lugar de fidelizar clientes. Esto es un error amental, pues retener clientes implica
intentar salvar la relacion cuando el cliente ya @ssatisfecho y no desea seguir siendo
cliente. Si una empresa fideliza realmente a sientels, no necesita retenerlos.

(http://es.wikipedia.org, 2000).

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es "la identificaci@eppilacion, analisis y difusion de
la informacion de manera sistematica y objetiva, e€lopropdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacién y&oh de problemas y oportunidades
de mercadotecnia" (Naresh, 1997).

"El disefio, la obtencion, el andlisis y la preseidta sistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion atkaeting especifica que enfrenta la

empresa” (Kloter, 2002).

En sintesis, la investigacion de mercados es tans&ica y objetiva identificacion,
obtencion, registro, analisis, presentacion y ithstion de datos e informacidon acerca
de una situacion especifica de mercadotecnia dfuents la empresa, con el propoésito
de mejorar la toma de decisiones para la soluatdprdblemas y/o la identificacion de
oportunidades. Los procedimientos que se siguetada etapa son metédicos, estan

bien comprobados y por lo general se planean ctoi@ation. La investigacion de
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mercados aplica el método cientifico a los datos ge recaban y analizan para

comprobar nociones previas o hipétesis.

"La investigacion de mercados no es un fin, es adionpara alcanzar un fin: mejorar la

toma de decisiones" Peter Chisnall.

La investigacion de mercados es una de las fursioleela mercadotecnia que se
encarga de obtener y proveer datos e informacidra @ toma de decisiones
relacionadas con la practica de dar a conocer quésidades 0 deseos existen en un
determinado mercado, quiénes son o0 pueden ser dasumidores o clientes
potenciales, cuales son sus caracteristicas (quenhddénde compran, porqué, donde
estan localizados, cuales son sus ingresos, gustferencias, prioridades, etc.), cudl

es su grado de predisposicion para satisfaceresigsidades o deseos, entre otros.

Un trabajo de investigacion debe ser imparcialepeeda influencia de las ideas del
investigador o de la empresa, muchas veces estéaa@tpor conveniencias personales
o politicas que infringen normas profesionales, mf@macion puede ser manipulada
para que arroje resultados predeterminados, raabtapcual debemos encontrar los

datos y presentarlos tal como son.

Marketing.- Mix

Es el conjunto de acciones que se pueden formaizémda la relacion que existe entre
los consumidores y un negocio, desde la recopitad® la informacion para conocer
necesidades, gustos, preferencias, etc., del nweraaddisefio de los productos;
informar de la existencia de tales productos; striducion y a qué precios. (Czinkota,
2006)
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Principales variables:

1.  Productos y/o servicios.

Definir el nivel y calidad exigido por el consumidplas posibles oportunidades para la
organizaciéon, la creacion de valores agregados igidad que permita relaciones
sustentables en el tiempo, tomando en cuenta lobioa en los habitos de compra y

consumo por parte de los clientes y de la antiadpaitente a la competencia.

2. Plaza.

Territorio geografico del mercado posible, sea &stal, nacional e internacional. En
funcidén de la ubicacion de los clientes, la distcibn, la logistica y el almacenaje
(cadena de abastecimiento) son los procesos paral guoducto llegue a las manos del
consumidor. Debemos asegurar que el producto éspdrible en el lugar, en la

cantidad y tiempo suficiente para satisfacer aleegiento del cliente.

3.  Prospeccion.

Busqueda de Clientes, segmentacion del mercaddivabjg nichos. Perfil del

consumidor deseado y/o posible. Debemos realigiiategias de segmentacion de
mercados y diferenciar los productos para adapgtasldas necesidades de grupos
especificos de consumidores. Los mercados se fraigmg las empresas se dirigen a
los segmentos periféricos investigando las necdsfdyg preferencias especificas de los
distintos grupos poblacionales, proponiendo esqaataanicro segmentacion e incluso

la oferta personalizada.
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4. Promocion.

Publicidad, propaganda, difusion, revelacion, ejoge en su conjunto representan las
acciones para que el consumidor conozca el prodsetonterese de sus ventajas —
oportunidades y a través de ello se incentive §tudae compra y recomiende a otros
por experiencia propia.

5. Promotores.

Fuerza de Ventas — Personales - Capacitacion gnamtriento para vender soluciones,
sean estos productos o servicios, tangibles egifties.

6. Personalizacion

Representa una moderna estrategia enfocada alecliBsto implica conocer mas
profundamente las caracteristicas de los Clientésniales, sus necesidades, habitos,
comportamientos, etc., para poder disefiar prodycsesviciosa la mediddlamando la
atencion de los Actuales Clientes, con el objetide alcanzar su satisfaccion v,
fundamentalmente, retenerlos, lo que se ha dendmjimaoceso de Fidelizacion para
lograr la lealtad de cliente. También esta relzitm con un ambiente agradable en el
lugar de atencion, ubicacion del producto, distiibn, entrega y posventa.

7. Precio

Modalidades, condiciones y formas de pago. El prede todas las variables

controlables es la directamente relacionada cornnigesos y las ganancias. Es un
factor estratégico, por esto, y porque los mercactaales cada vez adquieren mas
relevancia en el proceso de toma de decisionegnsg#gcomportamiento y reaccion de

la competencia y del precio de los productos suest
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Marketing Estratégico

“Busca conocer las necesidades actuales y futerasielstros clientes, localizar nuevos
nichos de mercado, identificar segmentos de merpaténciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la emprdsasea de esas oportunidades y disefiar
un plan de actuacion que consiga los objetivosduos: En este sentido y motivado
porque las comparfias actualmente se mueven en ngadoealtamente competitivo se
requiere, por tanto, del analisis continuo de iérehtes variables del FODA, no solo
de nuestra empresa sino también de la competem@brneercado. En este contexto las
empresas en funcibn de sus recursos Yy capacidaéberad formular las
correspondientes estrategias de marketing queehesitan adaptarse a dicho entorno y

adquirir ventaja a la competencia.” (Mufiz, 2010)

Piramides Vs. Redes de Mercadeo

Una piramide es una estructura basada en que,l@jgeke han ingresado (entregando
cierta suma de dinero) tienen que convencer a @apa que ingresen, pues de lo
contrario no podran recuperar su dinero. Por ta@itdinero de quien ingresa sirve para
pagar a los que estan arriba de él, es un dinexagwa a ninguna inversion real. Las
pirAmides crecen muy rapido y cuando van aumentanduveles de profundidad (7°,
8°, 10° etc.) han alcanzado a decenas de milesrderas, de las cuales solamente las
primeras que ingresaron han recibido multiplicaddisversion” pero las miles que
vinieron detrds no alcanzardn a recuperar los asngue entregaron pues llega un

momento en que se saturan y no tienen mas peraanasnes convencer de ingresar.

Un sistema de marketing multinivel, por el contvage basa en un producto o servicio
que en vez de utilizar los canales de venta hdbgypublicidad en los medios masivos,
distribuidores, vendedores, intermediarios de mud® venta, etc.) mas bien recurre a
los mismos compradores que ya han experimentadealldad o bondades de su

producto, de manera que lo pueden recomendarap®raonas.

Quien hace la recomendacion e invita a otros awningese producto o servicio, recibe

una compensacion por ello (comisiones por ventagantas mas personas consigue
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invitar un promotor de un multinivel, mas grandeassu red y por tanto mayores sus
comisiones. En estos sistemas, la gente que mgmsega dinero para comprar un
producto (no para pagar a “los de arriba” de 13 ydd empresa dedica un porcentaje de
SUS ganancias para recompensar a sus promotarsds. empresa tiene un departamento
comercial que mueve las ventas del producto (ncesr ejemplo pagar avisos de
prensa, publicidad por television, o en revistasid®ilacion masiva, editar millones de
folletos, etc.); en el caso de las compafias detihfiedl todo ese dinero del
departamento comercial se dirige de manera digesias promotores que son los que

mueven las ventas del producto o servicio.

El multinivel es un sistema de mercadeo muy exitp$@ permitido el desarrollo de
gigantescas empresas multinacionales tales combalfer Amway, Avon, Nature
Sunshine, Travel One, 4Life, por mencionar sola@dég que son muy conocidas en

América y otros paises del mundo. (Multi Level Maikg, 2010).

Segmentacion

Es la funcién o etapa que permite dividir o franaioel mercado total que existe para
nuestro producto, en diferentes mercados homogeéryehsego, seleccionar de entre
dichos mercados resultantes, el mercado o los n@scque sean mas atractivos para

incursionar.

Marco Conceptual

ACTIVOS: Conjunto de bienes y derechos que una esapposee, sean estos propios o

ajenos.

AHORROS: Se denomina ahorro a la diferencia derdimm®n la cual cuenta una
persona y que esta determinada por los ingresoseqilia y los egresos que tiene, valor

que lo puede depositar en una institucion finaacetravés de una libreta.

2 Grupos de consumidores con caracteristicas sesilar
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CAPTACION: Obtencion de recursos de los socios rsivaistas para canalizarlos

hacia la colocacion de créditos
CARTERA DE CREDITO: Monto de dinero prestado adosios de la cooperativa.

COMISION: Pago que recibe algun participante de teth de mercado o trabajo

realizado segun indicaciones especificas.

COOPERATIVA: La unién de personas con necesidadesines que se agrupan libre
y voluntariamente para solventar sus necesidadésvés de la ayuda mutua y
solidaridad®

DEPOSITOS A LA VISTA: Obligaciones por pagar queng una institucion financiera

a sus depositantes en un cortisimo plazo (men0rdda3).

ESTRATEGIA: Adaptacion de los recursos y habilidade la organizacion al entorno
cambiante, aprovechando oportunidades y evaluaadgas en funcién de objetivos y

metas’

FIDELIZAR: Establecer sélidos vinculos y mantenelaciones de largo plazo y de
beneficio mutuo entre la empresa y el cliente. deda perspectiva del marketing trata

de desarrollar y mantener relaciones estables tinc@s entre el cliente y la empresa.

INNOVAR: Generar valor agregado a los productos aptacion actuales y

tradicionales que mantienen las IFS.

LIQUIDEZ: Facilidad que tiene el tenedor de un\axtpara afrontar sus obligaciones
con dinero efectivo en cualquier momento y conveni efectivo de forma inmediata

parte de sus activos corrientes o fijos.

MARKETING.- Conjunto de actividades que tratan dgamizar la comunicacion y el

intercambio entre la produccion y el consumo.

® Ediciones cooperativas FECOAC, antecedentes yowuraneidad del pensamiento cooperativo; para
entender mejor al sistema cooperativo. Un resuraes gooperativistas apurados y recién llegados.

* Podemos encontrar una amplia explicacién en so (ferencia Financiera y Diagnéstico estratégico de
Alberto Ortiz Gomes
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MARKETING MULTINIVEL (MLM).- También llamado markenhg de redes, modelo
de negocio y buena muestra del marketing direct goe la persona se asocia con una
compafia padre como independiente o franquiciadijpe una compensacion basada
en la venta de productos o servicios personaleslgsddemas miembros de asociados a
dicha persona.

NICHO DE MERCADO: Es un mercado o grupo de perspeagresas u organizacion
de tamafio pequefio, que puede estar dentro de umelsiegde mercado y cuyas

necesidades no estan siendo bien atendidas.

PASIVO: Conjunto de bienes y derechos de tercemesuma empresa administra, para
ser devueltos en el tiempo y plazo determinadm & deudas de la empresa.

PATRIMONIO: Corresponde a su capital como duefidadempresa y resulta de la

diferencia de los activos menos los pasivos.

PIRAMIDE: Los sistemas piramidales ofrecen dineos ginero sin ningun esfuerzo,

donde los primeros ganan y los dltimos pierden.

PORTAFOLIO: Se denomina portafolio o cartera al jeoto de inversiones, 0
combinacion de activos financieros que constitugempatrimonio de una persona o
entidad. Cuando hablamos como un portafolio de ymtod, son los elementos que

generan ingresos para la empresa u organizacion

POSICIONAMIENTO: La imagen percibida por los consdiones de una empresa en

relacion con la competencia.
PRECIO: Es el valor efectivo 0 monetario de un ieitgado bien o servicio.

PRINCIPIOS UNIVERSALES DEL COOPERATIVISMO: Postutzsicon los cuales
se dio inicio la formacién de cooperativas: 1.- asildn Libre, 2.- Control democratico,
3.- Devolucién o bonificacion sobre las compras)rterés limitado sobre el capital, 5.-

Neutralidad politica y religiosa, 6.- Ventas al @ato y 7.- Fomento de la ensefianza

® http://www.ucacsur.coop/Histotia del cooperativismué es una cooperativa, valores y principios
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PRODUCTOS DE CAPTACION DE AHORRO: Materia primalddFS que les sirve
para generar su negocio de colocacion de créditto®rclientes y usuarios de los
servicios financieros y no financieros, es decia @sateria prima (Depositos a la vista,
Depdésitos a Plazo Fijo, Pdlizas, Ahorros Programmaddc.) sirve para elaborar los
productos de venta que tienen las IFS.

RED DE MERCADEO: Redes de mercadeo o "network niangge (como se le llama
en inglés), es un concepto de venta que ademastde d® moda, le permite a las
empresas mercadear sus productos o servicios astm relativamente minimo frente a
métodos tradicionales de mercadeo, tales comoad#,rla television, periddicos,
revistas, entre otros. Estas redes permiten @fireezos y recibir regalias segun el

volumen de ventas o trabajo que haga individualgativamente sus integrantes.

REGALIA: Pago de una cantidad variable ligada dlinen de produccién o ventas de

debe pagarse durante un tiempo al propietario gatente que se esta explotando.

RENDIMIENTO: Retribucion para cualquier suscriptte un activo financiero. Es el
caso de los intereses pactados a una tasa y plazoentas de ahorro, a plazo fijo, etc.

Ganancia que se obtiene de la diferencia entreeelqppde compra y el de venta.

SEGMENTACION DE MERCADOS: Significa dividir el Meado en grupos mas o
menos homogéneos de consumidores, en su graddedsidad de la necesidad. Mas
especifico podemos decir que es la division delcatkr en grupos diversos de
consumidores con diferentes necesidades, cardict&siso comportamientos, que

podrian requerir productos o mezclas de marketifiegethtes.

SOCIO: Miembro de una cooperativa que por su ciobulide tal es el duefio de la
misma. A la vez que es proveedor de recursosdiesns, puede ser al mismo tiempo

cliente beneficiario de los productos y servicias @rinda la institucion.

SOLVENCIA: Capacidad de pago de las obligacionesuna persona o empresa tiene

para con terceros.

® http://www.infored.com.mx/articulos/piramide-vsdes-de-mercadeo.html
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TACTICA: Las tacticas hacen referencia a los mésanlacciones especificas aplicadas
para llevar a cabo la estrategia o plan genertdblesiéndose esta ultima como el
camino a seguir y las tacticas se transformariarlasnacciones o vehiculos que

transitaran dicho camino.

TASA DE INTERES: Precio que cobra una persona titirson crediticia por el dinero
que presta. La tasa de interés que se cobra senden activa, la tasa que se paga,

pasiva.

TASA INTERNA DE RETORNO, TIR: Es el tipo de interabque se descuentan los
flujos futuros de cobros y pagos previstos en amarsion, para igualarlos con el valor
inicial de la misma (obteniéndose un valor actwbngual a 0). Indica la rentabilidad
de la inversion, es decir, el tipo al que resutidiferente disponer del capital en el

momento actual, o diferir su disponibilidad hasfechas de cobro previsfas.

TOMA DE DECISIONES: La toma de decisiones es elcpso mediante el cual se
realiza una eleccion entre las alternativas o ferpara resolver diferentes situaciones
de la vida, estas se pueden presentar en difereniesxtos: a nivel laboral, familiar,

sentimental, empresarial (utilizando metodologiasantitativas que brinda la

administracion), etc., es decir, en todo momentiisgn decisiones, la diferencia entre
cada una de estas es el proceso o la forma enalaseullega a ellas. La toma de
decisiones consiste, basicamente, en elegir uaenativa entre las disponibles, a los
efectos de resolver un problema actual o poten@din cuando no se evidencie un

conflicto latente).

VALOR ACTUAL NETO, VAN: Es un procedimiento que peite calcular el valor

presente de un determinado namero de flujos de foajmos. EI método, ademas,
descuenta una determinada tasa o tipo de intaxékpgra todo el periodo considerado.
La obtencién del VAN constituye una herramientadamental para la evaluacion y

gerencia de proyectos, asi como para la adminigtrdinanciera.

VENTAJA COMPETITIVA: Es aquella ventaja que pose®empresa sobre otra que

compite en el mismo mercado cuando obtiene unad@&geneficios superior o tiene el

'Glosario de Términos bursatiles ideq@q.superciasegen Quito y ideg@g.supercias.gov.ec en
Guayaquil.

36



potencial para obtenerla. Asi, la ventaja competiéis la habilidad para obtener mayor
rendimiento que los rivales, ya que el objetivomanidial de la empresa es el
rendimiento. Destacar que esa habilidad para ebteayor rendimiento no tiene por
qué llevarse a la préactica, pues, puede ser quamlaresa decida no maximizar el
rendimiento por algun tipo de estrategia (por ejempara ganar cuota de mercado

reduciendo costes, etc.).

VOLATILIDAD DE LAS CAPTACIONES: Indica el nivel devariabilidad de los
depositos de ahorro a la vista en un periodo détado. La volatilidad nos permite
evaluar el riesgo a través del analisis estadisiicta serie histérica de sus depdésitos y
retiros, si un valor es muy volatil, es mas diffoédecir su comportamiento, por lo que
incorpora mayor incertidumbre para el inversor. Rotanto, a mayor volatilidad,

mayor riesgo®

Alcance y productos a entregarse

La investigacion del presente Plan de Marketing fpadelizar al Socio Ahorrista, esta
enfocado a fomentar la cultura del ahorro mediamtentivos, desarrollar productos
acordes a sus necesidades y nutrir a la cooperaptaciones de largo plazo, formando
redes de mercadeo con grupos de socios ahorradgorésnbito de accion sera en la
Ciudad de Ibarra, Canton Ibarra, Provincia de Imibabcon una duracion de 20

semanas.

La formacion de redes de captacion exclusivameate socios, permitird no solo
fidelizar al socio a través de atractivos econémiittaducidos en regalias, sino que
mantengan sus cuentas activas en la Coac por fidago. Al disminuir los costos de

marketing, puesto que el canal de distribuciénoymmcion sera a través de las redes.

8http://lwww.icm.espol.edu.ec/jornadas/14/archivoafidisitivas/CapaH%C3%B3lger/contribuci%C3%B
3n/CapaH%C3%B3lger_Principales_modelos estad%C3%&idsriesgo_y liquiedez.pdf
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El producto de captacién canalizado por redes poipuara la suficiente disponibilidad
de recursos al area de crédito para que acorteldass de concesion de créditos. El
plazo promedio de captaciones se incrementara mifd@ a la gerencia adoptar
estrategias competitivas tendientes a optimizardosrsos y maximizar los resultados.
De igual manera el disponer de recursos frescos lamjo plazo, permitird al area
financiera estructurar un portafolio de inversiobesdiente a obtener el maximo de

rentabilidad y lograr de esta manera multiplicarrdecursos de la cooperativa.

La fidelizacion del cliente externo permitiria ademfidelizar al cliente interno,
estableciendo un adecuado plan de incentivos tetedi@ mejorar la productividad,
estabilidad laboral, especializacion en sus aredsatiajo y compromiso con los fines y

objetivos institucionales.

Al area estratégica y de gestion le facilitaréolaa de decisiones en procura de mejorar
continuamente los productos y servicios que briadais socios, a crecer de manera
vertical y no de forma horizontal, procurando léistaccion del cliente para que su

periodo de estancia en la institucion sea mas duvad

Aplicando la metodologia de la investigacion comdas preferencias y aspiraciones de
los depositantes, para establecer estrategiasignasctendientes a fidelizar al socio
ahorrista y dar un giro al accionar de la Coac gam®s con nuestra propuesta.

Los documentos que proporcionaremos a la Coac &rtsscontendran el diagnéstico
institucional, la segmentacion de mercado y su iprapercado meta, un mapa
estratégico empresarial que resuma el direcciomamestratégico de la institucion, una
propuesta de objetivos y estrategias de desarrgllan operativo para la

implementacion de la planeacion estratégica, pressip, evaluacion de los beneficios
que se obtienen con el estudio, conclusiones ynmrendaciones, ademas de ciertos
aspectos importantes para que la aplicacion texig@a €ntre los cuales pueden estar:
motivacion personal, plan de incentivos, establemito de regalias, manual para la

formacion de redes y liderazgo.
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL

Gréfico 6: Grafico del Entorno de una empres.

MACRO AMBIENTE
(Ambiente Externo)

Oportunidades y
Amenazas

MICRO AMBIENTE
(Ambiente Interno)

Oportunidades y
Amenazas

(Ambiente Interno)

Fortalezas y
Debilidades

Macro Ambiente
Factores Demograficos
Poblacion

En 2007 Ecuador contaba con una poblacion de 1®%88%abitantes
una densidad demografica de 50. / km2. La poblaciéon de Ecuad
esta compuesta por un 52% de indigenas (los queslomamayoria pel
se contabilizan 14 nacionalidades) y un 40% deinusstel 8% restant
lo componen principalmente descendientes de esgmffotle africano:
Aproximadamente €63% vive en centros urbanos y el 37% en el m
rural. El 49% se concentra en la region de la Costa Y% dn la regi6
de la Sierra; el resto de la poblacién se repantie ¢a region Amazonic
y las islas Galapag (UNION EUROPEA, 2009)



Segun el Censo del 2001 la poblacion del Ecuadececa un ritmo del 1.5% en
promedio anual, Imbabura crece a un ritmo del 2,4 s habitantes representan el
2.81% del gran total. El 49,72 % de su poblaciside en el Area Rural; se caracteriza
por ser una poblacién joven ya que el 54,53 % senames de 24 afios, segun se puede
observar en la Pirdmide de Poblacion por edadego. s

La poblacion del Cantén IBARRA, segun el Censo2f¥l1, representa el 44,5 % del
total de la Provincia de Imbabura; ha crecido enl&ino periodo intercensal 1990-

2001, a un ritmo del 2,3 % promedio anual. El 28,8e su poblacion reside en el Area
Rural; se caracteriza por ser una poblacién jovenue el 42,4 % son menores de 20

anos, segun se puede observar en la Piramide declobpor edades y sexo.

Tabla 2: Crecimiento proyectado de la poblacién deCantén Ibarra

2001 156,127 109,969 46,158
2002 158,085 112,763 45,322
2003 161,830 118,116 43,714
2004 165,682 123,619 42,063
2005 169,320 128,815 40,505
2006 172,853 134,067 38,786
2007 176,928 140,095 36,833
2008 180,760 145,774 34,986
2009 184,378 151,146 33,232
2010 187,706 156,102 31,604

100% 83.16% 16.84%

FUENTE: INEC?
ELABORADO: Autor

%Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Graéfico 7: Proyeccidn Crecimiento Poblacional (Total, Urbanay Rural) del canton Ibarra
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FUENTE: INEC
ELABORADO: Autor

Analisis

Asi como en el resto del pain el canton Ibarra vemos wrecimiento paulatir
llegando a los 200 habitan, pero se puede evidenciana brecha que se abre entr
poblacion urbangdel 70.44% al 83.16%y la rural (del 29.56% al 16.849, es
entendible este fendmeno puesto que su cabecdmahla ciudad e Ibarra donde <
concentra la mayoria de la poblacion se dedicaonrakrcio, generando las condiciol
adecuadas para incrementar la demanda de prodilctogieros en la industria (

microfinanzas y de otras industrias en ger

Connotacion Gerencial

Oportunidades

v' Mayores oportunidades para efectuar una intermédiafinanciera con lo

actores del comercio, artesania, empleados depeesiietc
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Para la Empresa

Para el caso particular de la Coac Artesanosgstafle manera positiva el incremento
de la poblacién, puesto que la demanda de los prosllde captacion previa a la

obtencion de un crédito se incrementa.

Impacto

La poblacion tiene urAlto Impacto = 5; ya que en la ciudad de lbarra al irse
incrementado de manera gradual, abre la posibilddadontar con mas clientes a los

cuales deseamos llegar e incrementar nuestra basecibs.

Edad y Género

Al 2010 el INEC proyecta que la poblacién en Imbratmayor a 20 afios es de 248,289
habitantes con el 58.85% y menores a 20 afios 17 8#&sitantes con el 41.15%

llustraciéon 2: Piramide Poblacional del cantén Ibara
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FUENTE: INEC datos de Ibarra.pdf
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Tabla 3: Grupo de edades de la provincia de Imbabura

Gréfico 8:

GRUPOS DE IMBABURA
EDAD 2008 2008 2009 2010
TOTALES 397,704 406,317 414,451 421,930
<1 ano 8.314 8.354 8.385 8,402
1 -4 35,329 35,468 35,557 35,599
5-9 44,082 44,270 44,378 44,431
10-14 43,690 44,333 44,870 45,223
15-19 38,833 39.248 39,628 39,986
20 - 24 33,516 34,171 34,759 35,245
25-29 30,502 31,258 31,973 32,614
30 - 34 27,859 28,549 29,222 29,867
35-39 24,807 25,425 26,022 26,601
40 - 44 20,960 21,639 22,287 22,881
45 - 49 18,536 19,166 19,784 20,379
50 - 54 17,434 17,970 18,485 19,020
55 -59 14,510 15,500 16,443 17,244
60 - 64 11,515 11,973 12,486 13,084
65 - 69 9.818 10,161 10,513 10,883
70-74 7,613 7.922 8,225 8.518
75-79 5,674 5,933 6,188 6,438
80 y mds 4,712 4,977 5,246 5,515
FUENTE: INEC
ELABORADO: Autor
Distribucién de la poblacién por edades
IMBABURA
50,000
45,000
40,000
35,000 I/
30,000 ] —2007
25,000
20,000 II 2008
15,000
10,000 ,I 2009
5,000 2010
0 —T— — — T .
EYTOI2IATBTIIARIBIR
TeeghgAsAceRnEE ey
FUENTE: INEC

ELABORADO: Autor




Tabla 4: Distribucién de la poblacién por género del cantd Ibarra por parroquias

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON
IBARRA, SEGUN PARROQUIAS

PARROQUIAS TOTAL | HOMBRES| MUJERES
TOTAL 153.256 74.469 78.787
IBARRA (URBANO) 108.535 52148 56.387
AREA RURAL 44721 22.321 22 400
PERIFERIA 7.088 3.923 4.065
AMBUQUI 5319 2693 2626
ANGOCHAGUA 3.768 1.765 2.003
CAROLINA 2875 1507 1.368
LA ESPERANZA 6.677 3.325 3.352
LITA 2413 1.306 1.107
SALINAS 1.694 885 809
SAN ANTONIO 13.087 6.917 7.070

FUENTE: INEC datos de Ibarra. Pdf

Gréfico 9: Distribucion de la poblacion por género y por paroquias del canton Ibarra
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FUENTE: INEC

ELABORADO: Autor
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Anéalisis

Segun la informacion obtenida, la poblacion delt@aribarra y especialmente de la
ciudad de Ibarra existen mas mujeres que homibdrpereentaje de edad segun el rango

de 15 afos a 69 afnos es del 63.47% con un indiceedieiento del 2.3%

Connotacién Gerencial

Oportunidades

v' Conocer mas de cerca la edad y género de la poblpara definir el segmento

de mercado.

Para la Empresa

Para la Coac Artesanos si afecta la estructura @eldd y género de la poblacion, ya
que los diferentes productos financieros y no fimenos estan orientados a una

poblacion mayor a 20 afios y menor a 65 afios 51.41%.

Impacto

La distribucion de la edad y género tienelmpacto Alto = 5; en las actividades de la
Coac Artesanos, ya que los productos de captacghan eorientados a nichos

econdmicamente activos.
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Ocupacion

Tabla 5: Grupos de Ocupacién del cantédn Ibarr:

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 60.082 39.205 20.877
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 7142 4009 3.133
EMPLEADOS DE OFICINA 3 422 1.690 1732
TRAB. DE LOS SERVICIOS 10.796 5.046 5.750
AGRICULTORES 5.421 4. 308 1.023

OPERARIOS ¥ OPERADORES

DE MAQUINARIAS 16.665 13.623 3.042
TRAB. NO CALIFICADOS 11.829 7252 4577
OTROS 4. 807 3.187 1.620

FUENTE: INEC datos de lbarra. Pdf

Graéfico 10: Distribucién segun grupos deocupacion en Ibarra
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FUENTE: INEC

ELABORADO: Autor

Andlisis

Los grupos de ocupacion mas importansobresalen; merarios y operador de
maquinas (27.74%)seguidos por los trabajadores no calificados reimpresario:

19.69% los trabajadores de los servic (17.97%)y profesionales técnic (11.89%),
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en los cuales tienen mayor participacion los hosmbomn un 65.25% y las mujeres con
el 53,25%.

Connotacion Gerencial

Oportunidades

v" Aumento de la poblacién que participa en los diftsee grupos ocupacionales.

Amenazas

v' Segun el poder adquisitivo de la poblacion estamrcapacidad de adquirir

productos y servicios financieros.

Para la Empresa

Para la Coac Artesanos si afectan los grupos omudes que se desarrollan en el

canton, porque la institucion brinda sus servieidss clientes con capacidad de compra

Impacto

Los grupos ocupacionales tienen tmpacto Alto = 5; afecta el portafolio de

captaciones en funcion de la capacidad de ahogdigpe cada grupo.
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Factores Econdémicos

PEA'(Poblacién Econdémicamente Activa)

Tabla 6: Poblacién Econdmicamente Activa de la Proviria de Imbabura

PROVINCIA DE IMBABURA
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 12 ANOS Y MAS, POR ESTRUCTURAS PORCENTUALES Y
TASAS DE CRECIMIENTO, SEGUN RAMA DE ACTIVIDAD ECONOMICA. CENSOS 1982, 1990, 2001
RAMAS DE ACTIVIDAD 1_'932 1.'990 2'001 TCA %
POBLACION % POBLACION % POBLACION % 8290 90-2001
TOTAL 71.101 100,0 89.589 100,0 | 131.315 | 100,0 2,9 3,5
AGRICULTURA, SILVICULTURA, CAZA Y PESCA 27 501 38,7 29.480 32,9 33.803 25,8 0,9 1,3
EXPLOTACION DE MINAS ¥ CANTERAS a7 0,1 150 0,2 271 0,2 6,8 54
MANUFACTURA 12 666 17,8 15461 17,3 22480 17,1 25 3.4
ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA 382 0,5 377 0,4 287 0,2 0.2 25
CONSTRUCCION 4910 6,9 5.336 6,0 9.315 7,1 1,0 5,1
COMERCIO 5763 8,1 10.849 12,1 23.830 18,1 7.9 72
TRANSPORTE 2.760 3,9 3.355 3,7 6.024 4,6 24 53
ESTABLECIMIENTOS FINANCIEROS 405 0,6 969 11 2482 23 10,9 10,2
SERVICIOS 13.390 18,8 20477 22,9 22114 16,8 513 07
ACTIVIDADES NO BIEN ESPECIFICADAS = 951 1,3 2172 24 9.530 7.3 10,3 134
TRABAJADOR NUEVO 2.286 3,2 963 1,1 589 0,4 10,8 45
FUENTE: INEC datos de Ibarra. Pdf
Tabla 7: Proyeccion de la poblacién por actividad emdmica de la provincia de Imbabura
RAMAS DE ACTIVIDAD 2007 o 2008 Yo 2009 % 2010 %
AGRICULTURA, SILVICULTURA,
CASA Y PESCA 36,624 21.45% 37,100 20.70% 37,582 19.94% 38,071 19.18%
EXPLOTACION DE MINAS Y
CANTERAS 372 0.22% 392 0.22% 413 0.22% 435 0.22%
MANUFACTURA 27,474 16.09% 28,408 15.85% 29,374 15.58% 30,373 15.30%
ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA 247 0.14% 240 0.13% 234 0.12% 229 0.12%
CONSTRUCCION 12,554 7.35% 13,195 7.36% 13,868 7.36% 14,575 7.34%
COMERCIO 36,165 21.18% 38,769 21.63% 41,561 22.05% 44,553 22.45%
TRANSPORTE 8.212 4.81% 8.647 4.82% 9.106 4.83% 9.588 4.83%
ESTABLECIMIENTOS
FINANCIEROS 5,341 3.13% 5,885 3.28% 6,486 3.44% 7,147 3.60%
SERVICIOS 23,059 13.50% 23,221 12.95% 23,383 12.41% 23,547 11.86%
ACTIVIDADES NO BIEN
ESPECIFICADAS 20,266 11.87% 22,982 12.82% 26,061 13.83% 29,554 14.89%
TRABAJADOR NUEVO 447 0.26% 427 0.24% 408 0.22% 389 0.20%
TOTAL | 170,761 | 100.00% | 179,266 | 100.00% | 188,475 | 100.00% | 198,460 | 100.00%
FUENTE: INEC

ELABORADO: Autor

10 (PEA), entendido como aquella parte de la pobtad#&dicada a la produccién de bienes y servicios de

una sociedad.
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Gréfico 11: Distribucion de las ramas de actividagor afio de la provincia de Imbabura

<
m 2007 m 2008 m 2009 w2010 )

FUENTE: INEC
ELABORADO: Autor

Tabla 8: Poblacién Econdmicamente Activa del cantérbhrra
CANTON IBARRA

PQBLACIéN ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 15 AI"'!OS Y MAS, POR SEXO
SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD

TOTAL | 60,082 | 39,205 | 20,877 TOTAL

EMPLEADOS DE
OFICINA 3,422 1,690 1,732

TRABAJADORES
NO CALIFICADOS

OTROS 4,807 3,187 1,620

11,829 7,252 4,577 OTRAS

ACTIVIDADES 21,798 12,691 9,107

FUENTE: INEC datos de lbarra. Pdf
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La poblacién econémicamente activa (PEA) de laipma de Imbabura segun el censo
del 2001 fueron 132,200 habitantes, en el cantamdl0,082 habitantes y en la ciudad
de Ibarra 14,031 habitantes.

Anélisis

La poblacion econémicamente activa de Imbaburaoeniltimos 4 afios el sector que
mas aporta es el micro empresarial (36.28%), deeomm (20.10%), agricultura
(16.54%) y manufactura (13.73%), ademas en el RE@&nsuentran todas las personas
que estan en capacidad de trabajar de manera @m@eai cualquiera de los diferentes

sectores (doméstico, formal e informal).

Connotacién Gerencial

Oportunidades

v' Aumento de la poblacién que trabaja en los dif@®rectores econémicos.

Amenazas

v El poder adquisitivo de la poblacién no es iguataos los sectores, esto resta
la posibilidad de ahorro.

Para la Empresa

En particular para la Coac Artesanos afecta el P&Aue el giro del negocio requiere

de mayores captaciones para crecer y brindar gasvic

Impacto

La poblacién econ6micamente activa tiendmpacto Alto = 5; afecta a la volatilidad

de las captaciones.
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Inflacién, Ingresos y Canasta Familiar

Generalmente se entiende por inflacién el “incraéamem el nivel general de precios”
(Ramirez S., 2001), o sea que la mayoria de losigwede los bienes y servicios
disponibles en la economia empiezan a crecer enaf@imultanea. La inflacion

implica por ende una pérdida en el poder de cordefalinero, es decir, las personas
cada vez podrian comprar menos con sus ingresagjeyan periodos de inflacion los

precios de los bienes y servicios crecen a unastgserior a la de los salarios.

El fendbmeno inverso a la inflaciébn es la deflacignesta ocurre cuando una gran
cantidad de precios decrecen en forma simultanesgap una disminucion del nivel

general de precios.

Tabla 9: Inflaciéon Anual de los Ultimos 24 meses

FECHA VALOR
Marzo-21-2010 39 Yo
Febrero-28-2010 .21 %
Enero-31-2010 i
Diciembre-21-2009
Moviembre-20-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-20-2005
Agosto-31-2009
Julig-21-2009
Junig-30-2009
Mayo-31-2009
Abril-20-2009
Marzo-31-2009
Febraro-28-2009
Enero-31-2005
Diciembre-21-2008
Moviembre-20-2008

o
T
=2
=
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Ln
o
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o

Octubre-21-2008 83 %
Septiembre-30-2008 97 U
Agosto-31-2008 10.02 %
Julin-21-2008 9.87 %
Junio-30-2008 9.69 %
Mayo-31-2008 5.25 %
Abril-30-2008 8.18 %

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Grafico 12: Inflacién en los dos ultimos afios

INFLACION - Ultimos doz afos

N

VN

Maximo
Minimo

Tabla 10: Inflacién mensual

10.02%
3.29%

FUENTE: Banco Central del Ecuador

FECHA
Marzo-21-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010
Diciembre-03-2009
Moviembre-20-2009
Octubre-21-2009
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julig-21-2009
Junio-30-2009
Mayo-31-2009
Abril-20-2009
Marzo-31-2009
Febrero-28-2009
Enero-31-2009
Diciembre-21-2008
Moviembre-20-2008
Cctubre-31-2008
Septiembre-20-2008
Agosto-31-2008
Julio-21-2008
Junio-30-2008
Mayo-31-2008
Abril-20-2008

[ay]
(4]
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FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Grafico 13: Inflacién Mensual

IMFLACIOW_MEWSUAL - Ultimos dos afos
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Gréfico 14: Evolucion de la canasta basica, vital iagreso familiar

Evolucion de la Canasta Basica, Vital e
Ingreso Familiar
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FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Anéalisis

Ecuador durante los ultimos 24 meses experimenta tendencia decreciente la
inflacién, en abril del 2008 se ubico en el 8.18% marzo del 2010 fue del 3.35%; la
inflacibn mensual en este mismo periodo, su pice afté® fue en abril del 2008 con el
1,52% y su pico mas bajo fue del -0.30% en ago8@®,2a marzo del 2010 llego al
0.16%. Estos escenarios reflejan un adecuado ménanciero de parte del gobierno
central pese a la crisis mundial y local, ademasnderelativa estabilidad econémica.

El ingreso familiar con tendencia creciente sealbifinales de marzo 2010 en $ 448.00
dolares, la canasta vital en $382.64 y la canasticd en $ 535.56; la brecha entre los
tres indicadores es bastante considerable, lo moslindica que la mayoria de los

habitantes de nuestro pais experimentan disminesien la capacidad de compra y
dificil acceso a la canasta bésica.

Connotacion Gerencial
Amenazas

v Disminucion de la capacidad de compra o del podeuiaitivo de los productos
y servicios financieros que ofrece la industria.

v" Recuperacion baja de la economia mundial despul@scdisis.

Para la Empresa

En el caso particular de la Coac Artesanos, ladidh presentada en el pais si le afecta,
porque el precio del dinero se ha disminuido efiteho afio, tanto la tasa activa como

pasiva han influido en la capacidad de ahorro ersign.

Impacto

La inflacion tiene unAlto Impacto = 5; porque al incrementarse los precios de los
diferentes insumos también obliga a incrementatdaas, especialmente la pasiva en

primer lugar, luego consecuentemente la activa.
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PIB (Producto Interno Bruto)

Es la suma monetaria de los bienes y servicios @eema final o producida
internamente en cada pais y en un determinadodoedi® tiempo, por lo general es un

ano.

Gréafico 15: PIB total del Ecuador en millones de d@res del 2000

24,500.00
24,000.00
23,500.00
23,000.00
22,500.00
22,000.00
21,500.00
21,000.00
20,500.00

2006 (sd) 2007 (p) 2008 (p) 2009 (p)

—o—ECUADOR 21,962.13 22,409.65 24,032.49 24,119.45

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Anéalisis

Durante los ultimos 4 afos la tendencia es crezigat PIB en el Ecuador, los sectores
econdémicos que contribuyen a esto son la explatad® minas y canteras con el
23,58%, seguido del comercio al por mayor y memor €n 14.99% y en tercer lugar
esta la industria manufacturera que excluye laaefon de petrdleo con el 12.46%. La

intermediacion financiera se ubica con un 2.92%
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Connotacién Gerencial

Oportunidades

v' Aumentar la produccién de la explotacion de minasanteras, sector de
comerciantes y microempresarios a través de cegdita creacion de productos

de captacioén, con lo cual contribuira a crecer ehddB.

Para la Empresa

Para la Coac Artesanos, no le afecta el PIB, poafjger la sumatoria de los bienes y
servicios producidos por un determinado sectoragomproduccion mayores ventas y

por lo tanto se incrementa el valor del PIB.

Impacto

El Producto Interno Bruto tiene umpacto Medio = 2.5 porque a mayor producciéon

de un sector, mayor contribucion al PIB de nugs#is.

Tasa de Interés (Activa y Pasiva)

La tasa de interés es el precio del dinero en etade financiero. Al igual que el
precio de cualquier producto, cuando hay mas dilzetasa baja y cuando hay escasez
sube. Existen dos tipos de tasas de interéssdgp@asiva o de captacion, es la que pagan
los intermediarios financieros a los oferenteseateinsos por el dinero captado; la tasa
activa o de colocacidén, es la que reciben los nmteiarios financieros de los
demandantes por los préstamos otorgados. Estaalfiempre es mayor, porque la
diferencia con la tasa de captacion es la que pemhintermediario financiero cubrir
los costos administrativos, dejando ademas unaladil La diferencia entre la tasa

activa y la pasiva se llama margen de intermediacio

1 Tasa Activa.- Porcentaje de interés que cobnaskitiicion financiera por los créditos que otorga
Tasa Pasiva.- Porcentaje de interés que pagstiacion financiera por las captaciones quebeci
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Tasas Activas:

Tabla 11: Evolucién de las tasas de interés de logditos PRODUCTIVO

PRODUCTIVO
FECHA Empresarial 12 Corporativo PYMES
Referencial Mdxima | Referencial Mdxima | Referencial Mdxima

sep-07 10.82 14.03 10.82 14.03 14.17 20.11
oct-07 10.70 13.04 10.70 13.04 14.10 19.52
nov-07 10.55 12.28 10.55 12.28 13.31 17.32
dic-07 10.72 12.28 10.72 12.28 13.15 16.60
ene-08 10.74 11.81 10.74 11.81 13.82 15.90
feb-08 10.50 11.55 10.50 11.55 13.60 15.64
mar-08 10.43 11.26 10.43 11.26 13.44 14.92
abr-08 10.17 10.90 10.17 10.90 13.16 14.50
may-08 10.14 10.00 10.14 10.00 12.76 13.50
jun-08 9.59 10.00 9.59 10.00 12.47 13.50
jul-08 9.52 9.83 9.52 9.83 12.10 13.08
ago-08 9.31 9.66 9.31 9.66 12.05 12.66
sep-08 9.31 9.50 9.31 9.50 11.74 12.25
oct-08 9.24 9.33 9.24 9.33 11.57 11.83
nov-08 9.18 9.33 9.18 9.33 11.24 11.83
dic-08 9.14 9.33 9.14 9.33 11.13 11.83
ene-09 9.16 9.33 9.16 9.33 11.18 11.83
feb-09 9.21 9.33 9.21 9.33 11.21 11.83
mar-09 9.24 9.33 9.24 9.33 11.23 11.83
abr-09 9.24 9.33 9.24 9.33 11.12 11.83
may-09 9.26 9.33 9.26 9.33 11.20 11.83
jun-09 9.24 9.33 9.24 9.33 10.92 11.83
jul-09 9.22 9.33 9.22 9.33 11.14 11.83
ago-09 9.15 9.33 9.15 9.33 11.10 11.83
sep-09 9.15 9.33 9.93 10.21 11.38 11.83
oct-09 9.19 9.33 9.84 10.21 11.31 11.83
nov-09 9.19 9.33 9.84 10.21 11.32 11.83
dic-09 9.19 9.33 9.90 10.21 11.28 11.83
ene-10 9.13 9.33 9.97 10.21 11.19 11.83
feb-10 9.10 9.33 9.92 10.21 11.38 11.83
mar-10 9.21 9.33 9.94 10.21 11.35 11.83
abr-10 9.12 9.33 9.91 10.21 11.39 11.83

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO: Autor

CREDITO PRODUCTIVO.- Se entiende por créditos peitws, todos aquellos

otorgados a sujetos de crédito que registren vemtaales iguales o superiores a USD

12 Este segmento entra en vigencia a partir del 2800®, anteriormente se denominaba COMERCIAL
Productivo Corporativo
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100.000 y cuyo financiamiento esté dirigido a la®ibas actividades productivas. Las
operaciones de tarjetas de crédito corporativaspssideraran créditos productivos, asi

como también los créditos entre instituciones foenas. (BCE, 2009)

También son considerados créditos productivos fpesagiones de crédito dirigidas a
personas naturales que ejercen su trabajo comeesproales en libre ejercicio,

obligados a llevar contabilidad conforme las normeatablecidas por el Servicio de
Rentas Internas. Se entiende por profesionabea djercicio a toda persona con titulo
universitario, politécnico o tecnoldgico que preskrvicios a otras personas, Sin
relacion de dependencia, por si misma o en asooiacn otras personas, y percibe un
ingreso en forma de honorarios, participacionedra retribucion distinta al sueldo,

salario o remuneracion.

Crédito Productivo Empresarigbon aquellas operaciones de crédito, cuyo mooto p
operacion y saldo adeudado en créditos productavda institucion financiera sea
superior a USD 200.000 hasta USD 1.000.000, otegeml personas naturales o
juridicas que cumplen los parametros de definiciéhcrédito productivo. Cuando el
saldo adeudado en créditos productivos supere &3 P00.000 pero no supere los
USD 1.000.000, aunque el monto de la operaciomszer o igual a USD 200.000 esta

pertenecera al segmento de productivo-empresarial.

Productivo Corporativo Son aquellas operaciones de crédito superiorédSB®

1.000.000 otorgadas a personas naturales o jusidjaa cumplen los parametros de
definicion del crédito productivo. Cuando el saltteudado del prestatario en créditos
productivos con la institucion financiera superg USD 1.000.000, indiferentemente el

monto la operacion pertenecera al segmento praguctirporativo.

Productivo PYMES Son aquellas operaciones de crédito cuyo montaperacion y

saldo adeudado en créditos productivos a la icglitufinanciera sea menor o igual a
USD 200.000, otorgadas a personas naturales acasidue cumplen los parametros de
definicion del crédito productivo. Se incluye emeesegmento todas las operaciones de
crédito instrumentadas a favor de tarjeta habidittdares constituidos exclusivamente

como personas juridicas.
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Tabla 12: Evolucion de las tasas de interés de lostclitos de CONSUMO y VIVIENDA

CONSUMO VIVIENDA
FECHA Consumo Minorista 13 . L.
- — - — Referencial | Maxima
Referencial Maxima | Referencial Maxima

sep-07 17.82 24.56 25.92 37.27 11.50 14.77
oct-07 18.47 24.60 24.96 33.76 12.15 14.88
nov-07 17.89 22.58 21.17 30.67 12.19 14.04
dic-07 18.00 22.45 21.23 30.67 12.13 14.04
ene-08 18.43 21.19 22.37 26.85 12.32 13.55
feb-08 17.74 20.41 21.30 25.56 12.27 13.50
mar-08 17.66 19.96 20.63 25.56 12.46 13.08
abr-08 17.71 19.50 20.27 25.00 12.42 12.80
may-08 17.68 18.50 20.43 24.00 12.24 12.00
jun-08 17.20 18.38 20.09 23.73 11.71 12.00
jul-08 16.99 17.82 19.91 23.11 11.47 11.83
ago-08 16.84 17.26 19.64 22.49 11.33 11.66
sep-08 16.60 16.70 19.32 21.87 11.19 11.50
oct-08 16.30 16.30 19.00 21.24 11.01 11.33
nov-08 15.90 16.30 18.61 21.24 10.82 11.33
dic-08 15.76 16.30 18.55 21.24 10.87 11.33
ene-09 15.67 16.30 18.56 21.24 10.93 11.33
feb-09 15.69 16.30 18.64 21.24 10.97 11.33
mar-09 15.71 16.30 18.42 21.24 10.86 11.33
abr-09 15.77 16.30 18.58 21.24 11.03 11.33
may-09 15.69 16.30 18.53 21.24 10.11 11.33
jun-09 15.38 18.92 18.59 26.94 11.15 11.33
jul-09 16.80 18.92 16.80 18.92 11.15 11.33
ago-09 17.95 18.92 17.95 18.92 11.16 11.33
sep-09 18.00 18.92 18.00 18.92 11.16 11.33
oct-09 18.03 18.92 18.03 18.92 11.13 11.33
nov-09 18.03 18.92 18.03 18.92 11.13 11.33
dic-09 17.94 18.92 17.94 18.92 11.15 11.33
ene-10 18.08 18.92 18.08 18.92 11.11 11.33
feb-10 18.10 16.30 18.10 16.30 11.05 11.33
mar-10 16.80 16.30 16.80 16.30 10.94 11.33
abr-10 15.97 16.30 15.97 16.30 10.87 11.33

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO: Autor

Consumo Son aquellas operaciones de crédito directo super a USD 1.500,
otorgadas a personas naturales asalariadas, asrditabajadores profesionales en libre
ejercicio para adquirir bienes de consumo o pageed¢cios. También forman parte

de este segmento todas las operaciones de crédithodde consumo inferior a USD

13 Segun Regulacién 190-2009 del Directorio del BaBeatral del Ecuador, se unifican los segmentos
crediticios de “Consumo” y “Consumo Minorista”, eno s6lo denominado “Consumo”; la tasa activa
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1.500, cuando el sujeto de crédito tenga un saldadado en créditos de consumo a la
institucion financiera, sin incluir lo corresponaiie a tarjetas de crédito, superior a USD
1.500. Se incluye en este segmento las operactmerdito diferidas instrumentadas

a favor de tarjeta habientes titulares que seasppas naturales y que tengan un cupo
total mayor a USD 1.500 o con cupo ilimitado. (BQBQ9)

Consumo minoristaSon aquellas operaciones de crédito directo olagya personas

naturales asalariadas, rentistas o trabajadorefespynales en libre ejercicio, para
adquirir bienes de consumo o pago de serviciosp cugnto por operacion y saldo
adeudado a la institucion financiera en crédito desumo, sin incluir lo
correspondiente a tarjetas de crédito, no supereJB®D 1.500. Se incluye en este
segmento las operaciones de crédito diferidasuim&tntadas a favor de tarjetahabientes
titulares que sean personas naturales y que tenganpo total menor o igual a USD
1.500.

Vivienda Operaciones de crédito otorgadas a personasafegypara la adquisicion,
construccion, reparacion, remodelacion y mejoratuiele la vivienda propia, siempre
que se encuentren caucionadas con garantia higatgcéhayan sido otorgadas al

usuario final del inmueble.

Grafico 16: Evolucion de las tasas de interés actisanaximas
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FUENTE: (*) Pagina web del Banco Central del Ecuador (bce.fin.ec)
ELABORADO: Autor
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Tabla 13: Evolucién de las tasas de interés de los @MROCREDITO

MICROCREDITO
FECHA Acumulacion Ampliada Acumulacion Simple Minorista 14
Referencial Mdxima | Referencial Mdxima | Referencial | Mdxima

sep-07 23.06 30.30 31.41 43.85 40.69 45.93
oct-07 24.75 31.97 36.24 50.86 42.90 48.21
nov-07 23.27 31.80 34.04 50.57 35.06 48.21
dic-07 23.50 30.85 31.55 49 81 41.47 48.21
ene-08 22.38 27.98 31.19 38.98 39.98 39.98
feb-08 22.33 27.98 30.86 38.98 38.31 39.98
mar-08 22.89 27.98 30.86 38.98 36.22 39.98
abr-08 22.60 25.50 30.79 36.50 36.58 37.50
may-08 21.89 25.50 30.42 36.50 35.23 37.50
jun-08 21.37 25.50 29.46 36.50 35.31 37.50
jul-08 21.40 25.50 29.95 35.50 34.71 36.50
ago-08 21.36 25.50 29.57 34.40 34.43 35.20
sep-08 21.42 25.50 29.13 33.30 33.05 33.90
oct-08 22.06 25.50 28.83 33.30 32.38 33.90
nov-08 22.53 25.50 28.91 33.30 31.87 33.90
dic-08 22.91 25.50 29.16 33.30 31.84 33.90
ene-09 23.00 25.50 28.84 33.30 31.47 33.90
feb-09 23.19 25.50 28.41 33.30 31.90 33.90
mar-09 22.58 25.50 28.52 33.30 31.62 33.90
abr-09 22.08 25.50 28.80 33.30 30.67 33.90
may-09 22.05 25.50 28.88 33.30 30.37 33.90
jun-09 22.41 25.50 28.99 33.30 28.90 35.27
jul-09 23.03 25.50 29.47 33.30 30.80 33.90
ago-09 24.24 25.50 27.87 33.30 30.81 33.90
sep-09 23.92 25.50 28.15 33.30 30.91 33.90
oct-09 23.74 25.50 28.56 33.30 30.83 33.90
nov-09 23.74 25.50 28.56 33.30 30.83 33.90
dic-09 23.29 25.50 27.78 33.30 30.54 33.90
ene-10 23.07 25.50 28.29 33.30 30.53 33.90
feb-10 22.90 25.50 27.85 33.30 29.72 33.90
mar-10 23.06 25.50 28.13 33.30 30.23 33.90
abr-10 23.01 25.50 27.85 33.30 30.54 33.90

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO: Autor

MICROCREDITO.- Es todo crédito no superior a USD.0PD concedido a un
prestatario, sea una empresa constituida comorgersural o juridica con un nivel de
ventas inferior a USD 100.000, un trabajador poentai propia, o un grupo de

prestatarios con garantia solidaria, destinadoan€iar actividades en pequefa escala,

14 A partir del 18 de junio de 2009, este segmentorddito se denominara "Microcrédito Minorista”" en
vez de Microcrédito de Subsistencia y la tasa Bohaxima que regira para este segmento sera%3.90

61



de produccién, comercializacidon o servicios, cuyenfe principal de pago la constituye
el producto de las ventas o ingresos generadosliploas actividades, adecuadamente

verificados por la institucion del sistema finamoig BCE, 2009)

En el caso de que los sujetos de crédito, que ¢enadad las condiciones econémicas
descritas anteriormente, reciban un crédito supexidJSD 20.000 destinado para

actividades productivas, este se entendera conddé@productivo.

Microcrédito de acumulacién ampliaddon aquellas operaciones de crédito superiores

a USD 10.000 otorgadas a microempresarios y qustr&g un nivel de ventas anuales
inferior a USD 100.000, a trabajadores por cuertgip, 0 un grupo de prestatarios con
garantia solidaria. Cuando el saldo adeudado emocnéditos con la institucion

financiera supere los USD 10.000 indiferentemeptexnto, la operacion pertenecera

al segmento de microcrédito de acumulacion ampliada

Microcrédito de acumulacién simpl8on aquellas operaciones de crédito, cuyo monto

por operaciéon y saldo adeudado en microcréditasimstitucion financiera sea superior
a USD 3.000 y hasta USD 10.000, otorgadas a migesarios que registran un nivel
de ventas o ingresos anuales inferior a USD 100 &@@bajadores por cuenta propia, o
a un grupo de prestatarios con garantia solida@iando el saldo adeudado en
microcréditos supere los USD 3.000 pero no superdJSD 10.000, aunque el monto
de la operacion sea menor o igual a USD 3.00(Qpdaamion pertenecera al segmento de

microcrédito de acumulacién simple.

Microcrédito de subsistencigson aquellas operaciones de crédito cuyo monto po
operaciéon y saldo adeudado en microcréditos adfitunion financiera sea menor o
igual a USD 3.000, otorgadas a microempresarios rqgsstran un nivel de ventas
anuales inferior a USD 100.000, a trabajadorescpenta propia, o a un grupo de

prestatarios con garantia solidaria.
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Tasas Pasivas:

Tabla 14: Tasas pasivas por rango de plazos establges por el BCE

FECHA

sep-07
oct-07
nov-07
dic-07
ene-08
feb-08
mar-08
abr-08
may-08
jun-08
jul-08
ago-08
sep-08
oct-08
nov-08
dic-08
ene-09
feb-09
mar-09
abr-09
may-09
jun-09
jul-09
ago-09
sep-09
oct-09
nov-09
dic-09
ene-10
feb-10
mar-10
abr-10

30-60 61-90 91-120

4.40
5.29
527
522
5.44
5.30
5.29
5.20
5.10
4.83
4.70
4.62
4.61
437
4.48
4.44
4.4]
4.48
4.68
4.85
4.88
5.10
4.97
491
4.87
4.80
4.80
4.61
4.61
4.59
4.46
4.28

4.74
5.41
5.54
5.74
5.52
5.81
5.66
5.58
5.54
5.20
5.02
4.92
4.99
4.95
4.71
4.63
4.96
4.85
5.27
5.25
5.27
5.54
5.34
5.36
5.32
5.19
5.19
5.11
5.02
5.05
4.57
4.60

5.53
6.13
6.12
6.11
6.18
6.21
6.02
6.19
6.11
575
5.57
5.57
5.53
538
5.47
5.64
5.49
5.68
5.70
5.70
5.89
5.98
5.91
5.88
5.88
5.80
5.80
5.66
5.79
oY/
5.13
5.29

PLAZOS

121-180
5.07
6.81
6.84
6.98
6.42
6.72
6.67
6.69
6.54
6.11
5.49
5.81
6.20
5.63
5.96
6.10
5.82
5.98
6.14
6.18
6.57
6.66
6.33
6.18
6.41
6.13
6.13
5.95
5.98
5.62
4.49
5.00

FUENTE: Banco Central del Ecuador

ELABORADO: Autor

181-360
6.09
6.78
6.56
6.65
5.92
6.35
6.87
6.87
6.92
6.33
6.31
6.35
6.21
6.29
6.17
6.05
6.15
6.41
6.34
6.53
6.83
6.69
6.71
6.74
6.77
6.67
6.67
6.58
6.54
6.04
5.79
5.58

Mas de 361
5.22
4.54
5.68
5.01
7.20
7.84
7.77
7.44
7.56
7.30
7.19
6.60
6.71
6.58
6.09
6.18
6.66
7.24
7.20
7.18
7.36
7.18
7.68
7.41
7.20
7.45
7.45
7.32
7.00
7.19
6.99
6.15
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Tabla 15: Tasas Pasivas, Legal y Maxima Convencionatablecidas por el BCE

FECHA Tasa Pasiva Tasa Activa I L I Tasa Maxima
Referencial Referencial asalega Convencional
sep-07 5.61 10.82 10.82
oct-07 5.63 10.70 10.70 13.04
nov-07 579 10.55 10.55 12.28
dic-07 5.64 10.72 10.72 12.28
ene-08 5.91 10.74 10.74 11.81
feb-08 5.97 10.50 10.50 11.55
mar-08 5.96 10.43 10.43 11.26
abr-08 5.96 10.17 10.17 10.90
may-08 5.86 10.14 10.00 10.00
jun-08 5.45 9.59 9.59 10.00
jul-08 5.36 9.52 9.52 9.83
ago-08 5.30 9.31 9.31 9.66
sep-08 5.29 9.31 9.31 9.50
oct-08 5.08 9.24 9.24 9.33
nov-08 5.14 9.18 9.18 9.33
dic-08 5.09 9.14 9.14 9.33
ene-09 5.10 9.16 9.16 9.33
feb-09 5.19 9.21 9.21 9.33
mar-09 5.31 9.24 9.24 9.33
abr-09 5.35 9.24 9.24 9.33
may-09 5.42 9.26 9.26 9.33
jun-09 5.63 9.24 9.24 9.33
jul-09 5.59 9.22 9.22 9.33
ago-09 5.56 9.15 9.15 9.33
sep-09 5.57 9.15 9.15 9.33
oct-09 5.44 9.19 9.19 9.33
oct-09 5.44 9.19 9.19 9.33
dic-09 5.24 9.19 9.19 9.33
ene-10 5.24 9.13 9.13 9.33
feb-10 5.16 9.10 9.10 9.33
mar-10 4.87 9.21 9.21 9.33
abr-10 4.86 9.12 9.12 9.33
FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO: Autor
Gréfico 17: Evolucion de las tasas de interés pasivanaximas por bandas
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FUENTE: (*) Pagina web del Banco Central del Ecuador (bce.fin.ec)
ELABORADQ: Autor
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Tabla 16: Tabla de tasas de interés para el mes derdloel 2010 (BCE)

Tasas de Interés

COMPARACION TASAS =

ABRIL 201D
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial | o oo [ Tasa Activa Efectiva Maxima | o opua)
para el segmen to: para el segmen to:
Productivo Coporztive 211 Drodoctivo Corporativg LEE
Brodhctive Empres g5l Progietivo Empresaris 1321
Productiva BYMES 138 | Prodoctivo PYMES 1183
Coansmo 1527 1630
Viviznds 1087 1133
12 2301 ]
1785

A

yeditn Minorize Migooredio Minaristz

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDID POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depotitcs 2 plzo 485 Dopdeitos de Aharmo 138
Tepositos monatrios 134 Depoeitos de Tarjatzhabisntes 15
Oyperacicnes de Repore 113

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales %o anual Tasas Referenciales o5 anual

Plezo 300 48 |pem171am 5.0
zzo f1-20 4450 Dlax 151-350 3558

a0

Dlero91-120 der Dl 38
4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS

MAXIMAS PARA LAS INVERSIONES DEL
SECTOR PUBLICO

(=]
x

% anual
[=egin regulacion Mo, 197-2009)
Dz ks ingituciones financiera publicas enzl sivtema fmancier oprivado 430
Dz L=z entidades del sector poblics no fmanciere = ks indinciones financieras publicas
(Excapin. iar edlades plBkas del o de sour iy i)
D= lzz entidades publicas d=| sstema de sezuridad social en Ias mstitociones fm ancier a -
sujetas al control de la Superintendenciade Bancoyy Segnros i}
5. TASABASICA DEL BANCO CENTRAL DELECUADCH
6. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tzzz Pediwz
Tazs Activa Raferenci|
7. Tasa Interbancaria
8. Boletin de Tasas de Interes
8.1 Boletin Semanal de Tesas de Interss
9, Informacion Histrica de Tasas de Interes
41 Tasss de lnieres Efeclivas
51 ResumenTasss deinterss
$3 Tasss de lmterss por Tipo de Credibe (ms: s Jub 4= 207
24 Bolelines Semansles de Tasas de Interes
10. Material de Apoyo:
101 Imstuctivo de Tases de Interés — Incluve siemolos
i1.Informes de Tasas de Inkeres:
111 Evclucion del Créditoy Tasas de |nteres (Viprm: men Jals do 207
13. Base legal:
121 Baselegsl: Regulacicn Mo. 152 del Diredoric del Banco Central del Ecusdor
112 Basse legsl Regulacion Mo. 154 del Directorio del Banco Cenfral del Ecuador
113 Baselegsl: Requlscion Mo. 181 del Diredoric del Banco Central del Ecusdor
124 Baselegsl Regulscion Mo. 184 del Diredoric del Banco Central del Ecusdor
125 Base Legal: Regulacicon Mo. 190 del Diredoric del Banco Central del Ecuador
126 Base Legsl Regulacion Mo. 197 del Diredoric del Banco Central del Ecusdor
125 Base Legsl Regulacien Mo, 158 del Diredorio del Banco Central del Ecuador

(F¥)
by
=

485

5l

i

*ln {as= micima d= consumo pars =] mes d= enero de 2010 fu= 18.52%. Pars =] me== d= f=brem y marzo
e 2010, o Directorio del Banco Centmi del Ecuador Tifh en 16 30%

Para mayor informacidin, contddanoes: pod dgefibcesc
FUENTE: Banco Central del Ecuador



Anéalisis

Tanto las tasas de interés activas y pasivas pegséendencias decrecientes, a partir
del dltimo trimestre del 2007 hasta mediados d€l928e dio una batalla entre los
banqueros y el gobierno central, al final vencié tésis del gobierno central
disminuyendo las tasas de interés, eliminando @®istones y todo argumento

vinculado con la tasas activa en especial.

El gobierno por su parte inyectd grandes cantida@edinero al sector productivo a
través de la CFN y BNF.

Connotacién Gerencial

Oportunidades

v" Fondeo a bajo costo de las lineas de crédito esidbk por el gobierno central.

v Actividades productivas generan mas ingresos.

Amenazas

v Un acceso facil a lineas de crédito provocaria a@taleudamiento y
consecuentemente incremento de morosidad.

v' La competencia por colocar y captar recursos estatdstrategias desleales.

Para la Empresa

Particularmente para la Coac Artesanos si afeafatakas de interés, las activas porque
al reducir mas podria verse afectado el punto delieio y generar pérdidas, las

pasivas porque para los ahorristas e inversionmstassulta atractivo.
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Impacto

Las tasas de interés activas y pasivas tieneimpacto Alto = 5; porque al ser el
precio del dinero altera las actividades de lososes de la economia de nuestro pais.

Riesgo Pais

En cada pais, de acuerdo con sus condiciones egagraociales, politicas o incluso
naturales y geograficas, entrafia un nivel de riggga las inversiones que se hacen en
él; los inversionistas evaltan el tamafo del riesg@cuerdo con el conocimiento que

tengan de esas condiciones.

Toda evaluaciéon de riesgo expresa las probabil@dade tienen los inversionistas de
perder dinero, ante lo cual existira una mayor aon@ecesidad de reducir o evitar las
consecuencias de una eventual pérdida. Cuando ouée el riesgo es una entidad que
busca colocar su dinero en un pais determinadsegabajo la forma de inversion
financiera (préstamos) o productiva, ésta busaranocer, a través de la rentabilidad
(porcentaje de ganancia que rinde un capital elapso de tiempo que generalmente

suele ser de un afo), el nivel de peligro que @xdstesa nacion.

Si la rentabilidad que espera obtener al invedisupera a la recompensa por asumir el
riesgo de perder la inversidon, entonces la entiolastara otro lugar para llevar su
dinero. Cuando el riesgo sube hay dos efectomepa, habrd menos inversionistas
dispuestos a asumirlo, y quienes estén dispuestasvextir buscaran una alta
rentabilidad (representada como una tasa de inteag®r). Segundo, el inversionista

querra recuperar su dinero mas rapidamente.

“El riesgo pais es un concepto econdémico que ha sidordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodododgala mas variada indole” (BCE,
2010): desde la utilizacion de indices de mercaalboc el indice EMBI de paises
emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas @uponacvariables econdmicas,
politicas y financieras. El EMBI se define como undice de bonos de mercados

emergentes, el cual refleja el movimiento en leciois de sus titulos negociados en
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moneda extranjera. Se la expresa como un indm@r® un margen de rentabilidad

sobre aquella implicita en bonos del tesoro dé&giados Unidos.

Graéfico 18: Riesgo pais Ecuador

RIESGO_PAIS - Ultimo mes -

S23.25

1

Y

Gon.0n

Maximo = G31.00
Minimo = 00,00

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Tabla 17: Evolucion del Riesgo Pais de los dos Ultimaneses

FECHA VALDR
Abril-z0-2010 81s6.00
Abril-19-2010 818.00
Abril-16-2010 82z2.00
Abril-15-2010 81=2.00
Abril-14-2010 81s6.00
Abril-13-2010 £819.00
Abril-12-2010 81s6.00
Abril-09-2010 811.00
Abril-08-2010 811.00
Abril-07-2010 81=2.00
Abril-06-2010 802.00
Abril-05-2010 800.00
Abril-0z2-2010 81s6.00
Abril-01-2010 81s6.00
Marzo-21-2010 817.00
Marzo-20-2010 81=2.00
Marzo-29-2010 81=2.00
Marzo-26-2010 814.00
Marzo-25-2010 807.00
Marzo-24-2010 815.00
Marzo-22-2010 821.00
Marzo-22-2010 821.00
Marzo-19-2010 827.00
Marzo-18-2010 825.00
Marzo-17-2010 829.00
Marzo-16-2010 829.00
Marzo-15-2010 824.00
Marzo-12-2010 822.00
Marzo-11-2010 g8z21.00
Marzo-10-2010 826.00

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Anéalisis

El riesgo pais de Ecuador bajo de 4.140 en endrd0d® a 811 en enero del 2010.
Estos datos fueron publicados en la web del Baresur@l. El indicador, que alcanz6
los mas altos niveles a fines del 2008 (5.069)ndasse declar6 en moratoria, ahora
muestra un menor riesgo, que se atribuye a la plidéd en los pagos, algunos
especialistas creen que el indicador no muestia ltodealidad del pais, sino la certeza

gue hay en el exterior, de que si pagara.

Luego del 19 de febrero del 2009, cuando el Gruécktion Financiera Internacional
(GAFI) incluyo a Ecuador en la lista de paises goieooperan con la lucha en contra
del lavado, el riesgo pais ha sido estable. Ad@%ebrero estaba en 816 puntos. Segun
los expertos, eso no afecta al indicador porqusenpone en duda el pago de la deuda,

sino problemas con el lavado.

Connotacion Gerencial

Oportunidades

v Niveles bajos de calificacién al riesgo de nueptts tranquiliza los mercados

locales y la produccion no se ve alterada.

Amenazas

v" Incrementos del riego pais pone en alerta a lersionistas, fugan los capitales

y el precio del dinero se encarece.

Para la Empresa

En particular para la Coac Artesanos el riesgo gisagecta, puesto que el momento en
que la economia se contrae por la falta de inversidla salida de capitales, las
actividades productivas disminuyen su ritmo normal priorizan necesidades,
consecuentemente dejan de ahorrar y retiran sudsitien asi como también los

deudores entran en morosidad.
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Impacto

El riesgo pais tiene ulmpacto Alto = 5; ya que al no haber inyeccion de recursos
frescos o el retiro del ya existente, se ve afiececonomia del pais, en consecuencia el
costo del dinero se altera e influye directamentkag actividades de la cooperativa.

Remesas

En el lenguaje coloquial se entiende que las resngsa el dinero que los emigrantes
envian a su pais de origen, siempre que sea a@almbiada tangible; es decir, como
regalo. No obstante, en la contabilidad oficialakepaises, no existe un Gnico apunte
contable que recoja este concepto, sino tres dileseaparecen reflejados en la balanza
de pagos, el documento contable en el que losgedsegen sus transacciones con el

exterior.

Gréfico 19: Remesas de trabajadores recibidas 20852009 en millones de USD dolares

2005 2006 2007 2008 2009

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Gréfico 20: Remesas de trabajadores recibidas porgss de procedencia 2005 — 2009 en millones de dékr

¥ Estados Unidos B8 Espania W ialia = (Mros

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Graéfico 21: Participacion en el pago de remesas

2005 006 2007 ae 209

B Instituciones Financieras [0 Empresas Courfer

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Graéfico 22: Participacion Regional de Remesas
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FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Gréfico 23: Remesas recibidas en la provincia de Ibabura el Gltimo trimestre del 2009

OTavALD SAM ANTOMIOD ATUNTADSLN
DE IBARAA

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Anéalisis

La ciudad de Ibarra registra una mayor participa@ la recepcion de remesas al
sumar USD 7.4 millones, que representa el 64.3%fld@ total recibido por la
provincia de Imbabura, Otavalo se beneficié coflwjo de USD 4.1 millones (35.7%),

lo que evidencia que estas ciudades practicamentzpotran el flujo total de remesas.
En forma muy marginal participan las localidades Skn Antonio de lbarra y
Atuntaqui. Vale la pena sefialar, que de acueddaravestigacion de campo efectuada
por el BCE, se pudo anotar que las remesas resikeilastas localidades son enviadas

por migrantes, cuya residencia se encuentra eddsstanidos y Canada.

Pese a la drastica disminucién de las remesas ée€2068 no deja de ser importante el

monto de ddlares que se recibi6 a finales del 20009.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

v" Ingreso de capitales frescos al pais generan piEzaaabajo y consumo
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Para la Empresa

En particular para la Coac Artesanos si afectadazesas puesto que los migrantes
pertenecen a los nichos de mercado con los cueddsjamos, su incremento o

disminucién afecta el portafolio de captaciones.

Impacto

Las remesas tienen lmpacto Medio = 3 puesto que las actividades de la cooperativa

no se verian afectadas por el tema remesas.

Factores Politico — Legales

La nueva constitucion y la lucha constante por amhio emprendida por el Econ.

Rafael Correa, Presidente Constitucional de nueptfs, sin duda alguna esta
generando cambios en todos los sectores del Ecua@doconfrontacion abierta que se
establecio entre el gobierno y la banca dio consalt@do reduccion en las tasas de
interés, eliminacion de las comisiones, mas traesgé en 10S cOStos por servicios y

reformas a la salida de capitales.

La dualidad de la 1€y existente desde hace muchos afios y la no aplazbipara
todas las Coacs, ha creado incertidumbre en lopecativistas y los propios

organismos de control incluido el Servicio de Reritdernas (SRI).

“Art. 309 El sistema financiero nacional se compdedos sectores publico, privado, y
del popular y solidario, que intermedian recurse$ miblico. Cada uno de estos
sectores contard con normas y entidades de cadpelcificas y diferenciadas, que se
encargaran de preservar su seguridad, estabililladsparencia y solidez. Estas
entidades seran autonomas. Los directivos de laxlades de control seran
responsables administrativa, civil y penalmente pos decisiones.” (Asamblea
Constituyente, 2008)

!5 ey de cooperativas aplicable a las Coacs regalpdr el MIES, Ley de Instituciones del Sistema
Financiero aplicadas a Coacs reguladas por la SBS
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“Art. 311 EIl sector financiero popular y solidarse compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociativas o solidagajas y bancos comunales, cajas de
ahorro. Las iniciativas de servicios del sectoafficiero popular y solidario, y de las
micro, pequefias y medianas unidades productiveibjn@n un tratamiento diferenciado
y preferencial del Estado, en la medida en que lisepuel desarrollo de la economia

popular y solidaria.” (Asamblea Constituyente, 2008

Anéalisis

El sector cooperativo y en especial el de ahorggito ha sido el mas perjudicado con
leyes caducas y reformas poco aplicables a ladeshly al verdadero desarrollo
demostrado por este sector. La Direccion Naciat@l Cooperativas (DNC) ha
reconocido su imposibilidad de efectuar un verdadentrol y lo han manifestado los
organismos nhacionales e internacionales enrolades g@uehacer de las cooperativas de
ahorro y crédito.

Es histérico para el movimiento cooperativo ecuatar que en nuestra constitucion
conste explicitamente en los articulos 309 y 3fdreate al sector financiero popular,
puesto que esto ya es un mandato para reformagglarlas desatenciones sufridas por

décadas.

A diferencia de gobiernos anteriores, el actualeyolb esta empefiado en darle impulso
a todo el sector de la economia popular y solidarieavés de una ley cuyo proyecto
esta en debate a nivel de las bases (Cooperabaasps comunales, cajas de ahorro y
otros tipos de asociacion). El proyecto de leyaplastituciones Financieras de la
Economia Popular y Solidaria tiene un comité enl @sid conformado por la
Asociacion de cooperativas reguladas por la SBBEROAC, FINANCOOP, Uniones
de Cooperativas de ahorro de ahorro y crédito @eteN Centro y Sur del pais, la Red
Nacional de Finanzas Populares y Solidarias deh@@mu(RENAFIPSE).

En el corto plazo se espera cambios desde la asambhstituyente y se aspira una

verdadera solucion a este problema que en conjioitos estamos atacando, hay
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voluntad politica, lo establece la constituciorg &ctores estamos contribuyendo para

lograrlo y los beneficiarios estan a la espera dpras productos y servicios.

Connotacion Gerencial

Oportunidades

v/ Contar con una nueva ley acorde al crecimientospmello de las Coacs.
v' Tener un propio organismos de control (Superintecidede Cooperativas)

v Lineas de crédito directas sin intermediarios (Ewmmaisos)

Amenazas

v Que el nuevo organismo de control no cumpla su rol.

v Proliferacion de cooperativas sin control.

Para la Empresa

Para la Coac Artesanos en particular si le afdcte eontar con una ley adecuada y
actualizada a la realidad porque pierde competdvifrente al resto de Coacs reguladas
por la SBS.

Impacto

La normativa legal si tiene ulllto Impacto = 5; puesto que no se sabe que cambios
impone la nueva ley, especialmente porque la DNsta preparada para efectuar

controles técnico financieros.
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Factores Tecnoldgicos

Son un conjunto ordenado de instrumentos, cononiose procedimientos y métodos
aplicados en las distintas ramas industriales. tdanologia ayuda a tener mejor
produccion, calidad del producto, ahorro de tienglmgratar los costos, pero también
trae como consecuencias: contaminacion, despidovosade recurso humano, costos

social alto, etc.

Los administradores deberan conocer bien el tipprdducto que se va a obtener, el

proceso, los insumos, entre otros, para determimatecnologia se va a utilizar.

Las instituciones financieras invierten grandestidades de dinero en software y
hardware, sistemas operativos, licencias, etestdneactualizando permanentemente las

versiones nuevas que salen al mercado en periedesngpo bastante cortos.

En términos generales podemos decir que hardwaréogos los componentes fisicos
de un ordenador o computador comunmente llamadol yso#ware todo los
componentes no fisicos de un ordenador. El softwarel que permite que esos trozos
de metales, plaquetas, transistores, alambres, fettccionen y permitan realizar

operaciones, visualizaciones entendibles y exdksab

Dentro de ese software se debe destacar el sistperativo por ser el software
fundamental sobre el que se asentara el restoadgapnas que nos permiten realizar
operaciones con un ordenador. Bien pues, estarssbperativo es el que va a marcar
lo que se puede hacer o no con un ordenador. taxgrgmas le piden al sistema
operativo el acceso al hardware, y es éste les ifgenmilizarlo siempre bajo sus

condiciones.

Con esta sencilla explicacion, podemos entenderefjigsstema operativo es el mas
importante de un ordenador, el que marca los Igmiteas formas en que los diversos

programas deben trabajar.

Probablemente asi, al entender la verdadera impuiatdel sistema operativo, podamos
valorar mejor las diferencias entre un sistemaaiper cerrado frente a uno abierto. Es
sencillo, en uno cerrado sélo podemos hacer aqgalola empresa que lo realiza nos

deja hacer; realizar modificaciones en el sisteraea pque se adecue a nuestras
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necesidades viola la licencia de uso. En el catsaftware libre, podemos hacer con
el sistema operativo cualquier cosa que querammgemendo mas limitacion que

nuestra propia inteligencia.

Analisis

El acceso a sistemas operativos que permiten ekjmate informacion eficiente,
oportuna, segura, confiable y en tiempo real, tasarieroso dependiendo del tamafio de
una Institucion Financiera (IF), por lo general b@cos llevan la delantera en temas
tecnoldgicos de este tipo. Las Coacs por su partse han quedado muy atras, sin
embargo se evidencia en la mayoria, que la inveesi@alizar resulta pesado, razén por
la cual las uniones de cooperativas estan jugandmapel importante en estos temas y
en otros. Se conoce que la UCACNOR a la cual pecte la Coac Artesanos esta
concluyendo un proceso de licitacion para la adgjagis de un software para todas las
Coacs integrantes.

Connotacion Gerencial

Oportunidades

v" Ventaja competitiva frente a la competencia.
v" Flexibilidad y adaptacion a los productos y sepsdjue requiere el cliente.

v' Aprovechar economias de escala.

Amenazas

v" Depender de un proveedor particular.
v Suspensién de servicio por falta de pago de mantento.

v' Paralizacion de las operaciones cuando se vatelrss

Para la empresa

Particularmente en la Coac Artesanos si le afezt®mer un buen sistema informatico,

ya que el que tiene actualmente no es un sistemasgporte tecnologias web, tales
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como: utilizar el sistema mediante navegadores (wetb browserf, hacer uso de
servicios web (web servicé$)para permitir el acceso a informacion de la instiin
desde entidades externas, banca virtual y verdandbmpartidas, los mismos que le

brindan flexibilidad y escalabilidad a la institaai

Impacto

Un sistema operativo financiero tiene lmpacto Alto = 5; si no lo tiene es una

desventaja, si lo tiene son costos.

Micro ambiente
Competencia

Tabla 18: Captaciones, Clientes y Promedio de Deptiss de Coacs en Imbabura al 31-12-09

NUMERO NUMERO

INSTIUCION | pepdsiros | PE_ | DE | Bromenio
23 DE JULIO *18 4,660,558 5,054 5,308 878
29 DE OCTUBRE * 3,434,079 12,941 18,106 190
ATUNTAQUI * 35,899,176 54,182 54,358 660
CODESARROLLO * 1,922,442 6,854 7,007 274
PABLO MUNOZ VEGA * 4,021,962 8,890 8,890 452
TULCAN * 2,262,400 2,106 2,370 955
ARTESANOS **19 2,454,834 17,600 17,600 139
CACMU ** 1,057,015 4,089 4,089 259
HUAYCOPUNGO ** 799,454 1,382 1,382 578
MAESTROS ** 1,211,069 2,500 2,500 484
SAN ANTONIO ** 1,341,727 3,091 3,091 434
SANTA ANITA ** 1,250,714 4,056 4,056 308

FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor

' Es un programa que permite visualizar la inforacjue contiene una pagina web

" Es un componente de software que se comunicatcamaplicaciones codificando lasensaje en
XML y enviando estos mensaje a través de protoasdténdares de Internet

18 Cooperativas Reguladas por la SBS

19 Cooperativas Reguladas por el MIES
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Graéfico 24: Participacion de las captaciones por Gaperativa en la Provincia de Imbabura a Dic-09

(" = SAN ANTONIO CAPTACIONES A
B CACMU

® MAESTROS 2% | ™ SANTA ANITA g 53 pE JULIO
2% 2% 8%

m 29 DE OCTUBRE

B ARTESANOS 6%

4%
= TULCAN

B CODESARROLLO
3%

B ATUNTAQUI
59%
N J
FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor
Grafico 25: Participacion de los Clientes por Coaen Imbabura a Dic-09
e
SANTA ANITA CLIENTES
MAESTROS 3%
2% SAN ANTONIO
HUAYCOPUNGO 3% 23 DE JULIO 29 DE OCTUBRE
4% 1%
1%
CACMU
3%
ARTESANOS
14%
TULCAN
2%
PABLO MUNOZ
VEGA ATUNTAQUI
7% 44%
CODESARROLLO
6%

N J

FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor
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Graéfico 26: Promedio de Depésitos por Coac en Imbaipa a Dic-09

4 p
DEPOSITOS PROMEDIO

SANTA ANITA; 308 23 DE JULIO; 878

SAN ANTONIO; 434

MAESTROS; 484
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274

PABLO MUNOZ

29 DE OCTUBRE; 190

ATUNTAQUI; 660

TULCAN; 955 VEGA: 452
\ J
FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor
Tabla 19: Colocaciones por Coac en Imbabura a Dic-09
] CONSUMO VIVIENDA MICRO EMPRESARIAL |, | B | canrera
INSTITUCION 0z
~ ~ . ~ TOTAL 03 NETA
VIGENTE | | = | vieenTe | | B vicente | | B
23DEJULIO | 2379677 34781 | 997,432 29768 2334767 164010 5940437 2,503 5937,933
29 DEOCTUBRE | 1,964352 | 30,426 | 1,393,453 | 21,169 | 1,691.098 | 12924 5113422 2,429 | 5110993
ATUNTAQUI | 11,797,115 209,873 | 5727.691  109.920 20,576,374 1512157 39,933,130 -2,173 | 39.930,957
CODESARROLLO | 834,141 | 8481 551836 13325 2570678 210920 4,189,381 3099 | 4,186,281
PABLO M\‘;:gi 4080294 150735 694777 23,187 2495762 221341 | 7.666096  -1738  7.664358
ARTESANOS = 260,629 | 21,858 36013 1907 2368529 262191 2951,127 -159214 2791913
CACMU| 522125 2275 147213| 2344 | 1260406  35125| 1969488  -45581 1923907
HUAYCOPUNGO 7518 23189 5260 1| 613333 122750 772051 -39.932 732,119
MAESTROS | 1,916,379 0 0 o| 1916379 1,916,379
SANANTONIO | 463,630 16286 85402 0| 1046545 67718 | 1679582  -52934 1,626,647
SANTAANITA | 301,067 29816 789 | 1693086 | 63466 | 2088223 64,105 2,024,118

FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor
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Graéfico 27: Participacion de la cartera por Coac eimbabura a Dic-09
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FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor

Anéalisis

Del grupo de Coacs analizado, podemos determireaseig son reguladas por la SBS y
seis por la DNC cuya area de influencia es la pimaide Imbabura, excepto la Coac
Artesanos y Cacmu sus oficinas matriz tienen fderéa ciudad de Ibarra, existen otras
Coacs de tamafios mucho mas pequefio que no incideloseresultados de la
investigacion efectuada, informacion que hemos mnado en lavww.superban.gov.ec

y la proporcionada por la UCACNOR.

La participacion en el mercado con mas del 59% c@Gmac regulada por la SBS es la
Atuntaqui y dentro de las reguladas por el MIES esdle |la Coac Artesanos con el 4%.
En cuanto al numero de clientes, la primera sigaads la Coac Atuntaqui y en
segundo lugar se ubica la Coac Artesanos con 15660s, el ahorro promedio por
socio es bastante diferente en la mayoria de Cpademos establecer que los nichos

de mercado al que estan atendiendo o les preferedistintos.
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De los 198 mil habitantes como PEA de la provird@almbabura proyectado para el
2010, al sector cooperativo estan asociados un p@sode 10 mil, relativamente es un
porcentaje muy pequefo y las Coacs podemos inoarsinas alla con la innovacion de

productos y servicios de calidad.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

v' Amplio mercado para incursionar y competir.
v Implementar planes y programas de fidelizacion.
v Calidad de productos y servicios que brinda la atamnria.

Amenazas

v' Competencia desleal.
v Precios de la competencia mas bajos.

Para la Empresa

En particular para la Coac Artesanos, ubicarsd segeindo lugar con el mayor nimero
de clientes en el grupo analizado es importantpra@hedio de ahorros sobre los 100
dolares es aun mas importante, el nicho con elegt@mos trabajando es diferente.
Conocer mas de cerca a la competencia, saber silglades para convertirlas en

nuestras fortalezas sera significativo para la tdendecisiones.

Impacto

La competencia tiene Umpacto Alto = 5; porgue nos permite conocer sus estrategias
y debilidades, nos da la oportunidad de establasaruestras y captar mas mercado.
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Proveedores

Mencionar nuestros principales proveedores es haterencia a los 17 mil socios
ahorristas de la Coac artesanos, en promedio cadaaporta con 139 dolares
aproximadamente, considerando que nuestro insumateria prima es el dinero y no
es suficiente el aporte de los socios para satisfacdemanda de crédito, es necesario

recurrir a fondeo externo como segundo grupo inanbetde proveedores.

Tabla 20: Lista de Fondeadores de Recursos Financiexo

FECOAC ECUADOR  ORGANISMO DE INTEGRACION www.fecoac.com
FINANCOOP ECUADOR ORGANISMO DE INTEGRACION www.financoop.net
UCACNOR ECUADOR  ORGANISMO DE INTEGRACION Www.ucacnor.org
RFR ECUADOR ORGANISMO DE APOYO www.rfr.org.ec
CFN:

FONDQOS PROPIOS ECUADOR ORGANISMO GUBERNAMENTAL www.cfn.fin.ec

FIDEICOMISOS

OIKOCREDIT HOLANDA  ORGANISMO INTERNACIONAL www.oikocredit.org
ECLOF ECUADOR ORGANISMO DE APOYO www.eclof.org
PROCANOR ECUADOR ORGANISMO DE COOPERACION WWW.Procanor.com

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

llustracion 3: Logos de los principales fondeadores
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Anéalisis

Los proveedores mas importantes de la Coac Artessmo sus socios, razon y motivo
de trabajar por ellos y para ellos, proveen mas8déb del pasivo y con un 15%

participan los fondeadores externos.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

v Desarrollar productos para fidelizar al mayor nlovd proveedores.
v Incrementar el portafolio de captaciones y el pldg @ermanencia.
v Definir y establecer el CPB€adecuado para potencializar los servicios.

Amenazas

v" Elevacion de costos de fondeadores internacionales.

Para la Empresa

Para nuestra Coac si le afecta los proveedorefieegrado, puesto que una corrida de
depdsitos le pondria en dificultades para operarigdal manera si los fondeadores
externos no ven a la institucibn con buenos indioesl financieros no concederan

créditos.

Impacto

Los proveedores tiene umpacto Alto = 5; se debe transmitir seguridad y confianza

para captar MAs recursos.

%0 Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC posigas en inglés)
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Clientes

Graéfico 28: Evolucion de clientes (SOCIOS) del 2005 al 20
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FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

La particularidad mas importante de las Coacs ylegidace diferentes de los Banc
es que sus clientes son sus proveedorenecesidades comunes son satisfechas ¢
ayuda mutua y la solidaridad entres todos, mienirass socios ahorran otros es

tramitando sus créditos.

Es entonces para sus administradores de doblensspbdad trabajar con sus soc
en su estado deg@reedores y clientes o usuarios de los bienesvicg®s que brinda i

Coac.

La mayor parte de clientes estan concentrados ecari@ra de créditos, la Co
Atuntaqui lidera en Imbabura con 54% del mercadgu®lo de la pablo Mufioz Vege
23 de Julio co un 10% y 8% respectivamente. En el grupo de €oeguladas por
MIES sobresale la Artesanos con un 4%, el restoades estan con 3%, 2% vy :

Analisis

Vemos coherencia de participacion en el mercadno tan las captaciones, cliente

colocacioms en todas las Coacs, esto nos indica que a rpastaripacion del mercac
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de proveedores mayor numero de clientes atendidds. igual manera podriamos
obtener un listado muy importante de socios prastet, el manejo aqui es diferente,
ofrecer productos competitivos, novedosos y sotae exigir el pago puntual de sus

obligaciones.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

v" Reconocimiento de la Organizacion.
v Clientes conocen de la calidad de los product@swios.

Amenazas

v' Desconocimiento de las tendencias y necesidadies dkentes.
v' Tasas de interés altas (Crédito) y bajas (depdsitos

Para la Empresa

Para la Coac Artesanos si afecta el factor clientegque en la mayoria de veces no
conocemos las tendencias y preferencias de lostesigootenciales, la satisfaccion de
los clientes actuales y las razones por las ge yean retirado algunos socios.

Impacto

Los clientes tienen utfmpacto Alto = 5; se busca fidelizar la confianza demostrada
durante los afios de vida de la Coac, la permaneteibbs socios actuales, atraer

potenciales y satisfacer las necesidades de todos.
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Sustitutos

Los proveedores de sustitutos en el mercado esggtedas cajas de ahorro y bancos
comunales en la comunidad o barrio urbano, otraperativas de ahorro y crédito
pequefias, medianas y grandes hasta los grandessh@ivados y publicos ubicados en
toda la provincia de Imbabura. Ademas no podenimsap al mercado financiero

informal en el cual actdan los usureros o comunenkgtnados chulqueros.

Anéalisis

Los productos que ofrecemos las Coacs y Bancodp tan créditos como en

captaciones, tenemos muchos sustitutos en la digarma de competencia, aln los que
no estan en la lista, alli podemos encontrar eromestala pero que satisfacen de una u
otra manera las necesidades de guardar u obte¥titocrlas cajas de ahorros, bancos

comunales, grupos asociativos y otros grupos ssc@familiares.

Connotacion Gerencial
Oportunidades

v" Mejorar y perfeccionar los productos existentes.
Amenazas

v" No comprender la dinamica de los usuarios.

Para la Empresa

No le afecta, al contrario nos permite desarroitarpvar y ofrecer una gran variedad de
productos de calidad tomando en cuenta las pref@eny necesidades de los

proveedores, clientes y usuarios.
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Impacto

Los sustitutos tienen umpacto Alto = 5; porque se presenta la oportunidad de ofrecer

nuevos productos y servicios.

Ambiente Interno
Area de Asesoria

Actualmente esta area esta integrada por dos agegdicos, uno para cobranzas y
constitucion de hipotecas en las agencias excaptmatriz, y otro para constitucion de
hipotecas y asuntos legales en la oficina matradministracion central; ademas la
gerencia se apoya en un responsable operativacgsuos.

Anéalisis

De acuerdo a la estructura de la Coac, su tamagregymiento alcanzado es lo que

necesita y requiere para el normal desenvolvimidatsus actividades.

Connotacién Gerencial
Fortalezas

v/ Contar con un equipo de asesoria en la toma dsiciees

Debilidades (Oportunidades de Cambio)

v El trabajo es a tiempo parcial y costo por honosaelevado.
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Para la Empresa

En la Coac Artesanos si afecta un area de asgsdd@a, puesto que las actividades de
la misma estan relacionadas con la ley de coopasayi con el resto de leyes vigentes
en nuestro pais; ademas del seguimiento y contes aperaciones y procesos que son
vitales en el desarrollo y crecimiento de nuestséitucion.

Impacto

El area de asesoria tiene lmpacto Alto = 5; ya que la toma de decisiones sin
considerar las disposiciones legales vigentes derfatales consecuencias.

Area de Negocios

Esta area esta constituida por Captaciones, Caotoezs; Marketing y Riesgos; son el
nacleo de operaciones del negocio, reportan a ter@m general y estan encargadas
de:

» Captaciones Se encarga de desarrollar, innovar y crear mtodude captacion,
administrar el portafolio de captaciones, monitorde tasas de interés,
promocién, cumplimiento de metas de acuerdo alpressto.

» Colocaciones Le corresponde desarrollar, innovar y crear petas de crédito,
administrar la cartera, colocar y recuperar, marttem indice de morosidad

adecuado, promocién, cumplimiento de metas de dowdmpresupuesto.
» Marketing- Facilita y apoya la gestion de captacion y cabi@n, investiga el

mercado, facilita informacion para establecer &sgias, coordina el desarrollo

de productos y servicios, mercadea el negocio aestaucion.
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* Riesgos Estad pendiente del cumplimiento de las normaspdelencia y
solvencia financiera, riesgo de liquidez, riesgo adédito, riesgo operativo,

contingencias, informes preventivos y asesoramiento

Anéalisis

La base de operaciones del negocio de la cooparakivia forma que estd organizada,
garantiza un buen desarrollo de las actividadda ohestitucion, cada seccion cuenta con

personal capacitado, eficiente y comprometido.

Se evidencia una politica adecuada en el flujondgbcio, esta definida claramente la
mision de cada seccidon y en qué medida contribayenecimiento e interdependencia

mutua.

Connotacion Gerencial
Fortalezas

Posibilidad de crecimiento a nivel nacional.

Personal calificado y con la experiencia necesaria.
Mejoramiento continuo como principio institucional.
Mercadeo eficiente de los productos de captacidmgcacion.
Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas.
Capacidad de respuesta y competitiva frente artgpetencia.

Contacto directo y personalizado con el socio (peder y cliente)

NS N N N N W NN

Cobertura geografica en todos la cantones de Mirmia de Imbabura y norte

de Pichincha.

<\

Trabajo en equipo.

(\

Reconocimiento e incentivos al cumplimiento de seta
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Debilidades (Oportunidades de Mejora)

Alta rotacion del personal.

Conexion en linea con todos los puntos de atencion.
Software adecuado a la nueva tecnologia.

Espacio fisico de las oficinas adecuado.
Actualizacion de datos de los socios.

Incremento de la morosidad.

Alta volatilidad de las captaciones.

Fidelizacion de los socios.

Imagen corporativa (logotipo actual se confundeaoas Coacs).

NS N N N N N N R NN

Equipo de personal incompleto en algunas agencias.

Para la Empresa

En la Coac Artesanos si afecta esta area de neggeiesto que si no existe un manejo
adecuado de cada seccion y no esta bien defingddéuteciones de cada funcionario,

ocasionaria graves inconvenientes hacia adentagig fuera de la institucion.

Impacto

Tiene unlImpacto Alto = 5; el area de negocios debe contar con manuales y
reglamentos bien definidos y socializados con teldequipo, capacitacidbn permanente
y retroalimentacion de los procesos.

Area de apoyo

Constituyen parte de esta area la Asistencia Aditnativa, Talento Humano, Jefatura
Financiera y Sistemas. Reportan e informan a laii@e General.
91



» Asistencia AdministrativasResponsable de la comunicacion interna y externa
registra las resoluciones y tiene accesos a inftdnaconfidencial, hace
seguimiento a los asuntos pendientes relacionadoslas actividades de la

institucion, logistica a las diferentes areas dadtucion.

e« Talento Humans Seleccion, reclutamiento, contratacion, capeadta y
seguimiento del recurso humano de la instituci@ntrol y evaluacion del

desempefo en cada una de las funciones asignguasahal.

« Jefatura Financiera Encargado del manejo financiero de la institncliajo su
responsabilidad esta el departamento de contatbjlatiministra el portafolio de
inversiones, pago a proveedores, distribucion dedds a las diferentes

agencias, elaboracion y seguimiento del presupuasédisis financiero.

» Sistemas Soporte tecnoldgico de la institucion, respofesadel buen
funcionamiento del hardware, software y demas afiios necesarios en el
desarrollo de las actividades, asesor de la inn@waecnologica.

Analisis

El area de apoyo permite y facilita las operaciateda organizacion, sin su soporte
seria imposible un desarrollo adecuado, ordenaglstgmatico de todas y cada una de
las actividades asignadas a cada equipo de trabajo.

Ademas reporta informacion valiosa para la tomalel@siones, en forma analitica y
consolidada, de tal forma que se concibe claramentué hacer y como lograrlo,

definir y establecer las estrategias.
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Connotacion Gerencial
Fortalezas

Equipo de trabajo joven y preparado.
Compromiso con la institucion.
Capacitacion permanente.

Remuneracion competitiva.

AN NEENEEN

Oportunidad de desarrollo y crecimiento.
Debilidades (Oportunidades de Mejora)

v Falta de coordinacion con las diferentes areasgiaees.

v Personal con poca experiencia.

Para la Empresa

El area de apoyo en la Coac Artesanos si afecést@gue si no existiera, las dos areas
anteriores (asesoria y operaciones) no funcionaatetuadamente, no fluirian los
recursos financieros, la informacion, la dotaci@h reécurso humano idoneo para tal o

cual cargo y la comunicacion seria un caos.

Impacto

Esta area de apoyo tiene lumpacto Alto =5; es la logistica de la institucion, la ayuda,

soporte y respaldo de todo el equipo de trabajo.
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FODA

Matrices

Oportunidades:

1.

Mayores oportunidades para efectuar una intermiédiaitnanciera con los
actores del comercio, artesania, empleados depeeslietc.

Conocer mas de cerca la edad y genero de la péblpara definir el segmento
de mercado.

3. Aumento de la poblacion que participa en los difege grupos ocupacionales.

Aumento de la poblacion que trabaja en los dif@®sectores econdmicos.

5. Aumentar la produccion de la explotacibn de minasanteras, sector de

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

comerciantes y microempresarios a través de cggita creacion de productos
de captacioén, con lo cual contribuira a crecer ehddB.

Fondeo a bajo costo de las lineas de crédito esidbk por el gobierno central.
Actividades productivas generan mas ingresos.

Niveles bajos de calificacion al riesgo de nuegtits tranquiliza los mercados
locales y la produccion no se ve alterada.

Ingreso de capitales frescos al pais generan pizerabajo y consumo.

Contar con una nueva ley acorde al crecimientospmlello de las Coacs.

Tener un propio organismos de control (Superintecidede Cooperativas)
Lineas de crédito directas sin intermediarios (Ewmaisos).

Ventaja competitiva frente a la competencia.

Flexibilidad y adaptacion a los productos y sepsdjue requiere el cliente.
Aprovechar economias de escala.

Amplio mercado para incursionar y competir.

Implementar planes y programas de fidelizacion.

Calidad de productos y servicios que brinda la atenria

Desarrollar productos para fidelizar al mayor nloros proveedores.
Incrementar el portafolio de captaciones y el pld&@ermanencia.

Definir y establecer el CPPEadecuado para potencializar los servicios.

Reconocimiento de la Organizacion.

%L Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC posiglas en inglés)
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23.Clientes conocen de la calidad de los product@swisos.

24.Mejorar y perfeccionar los productos existentes.

Amenazas

1. Segun el poder adquisitivo de la poblacion estamdrcapacidad de adquirir
productos y servicios financieros.

2. El poder adquisitivo de la poblacion no es iguataos los sectores, esto resta
la posibilidad de ahorro.

3. Disminucién de la capacidad de compra o del podeuigitivo de los productos
y servicios financieros que ofrece la industria.

4. Recuperacion baja de la economia mundial despul@sciisis.

5. Un acceso facil a lineas de crédito provocaria atwleudamiento y
consecuentemente incremento de morosidad.

6. La competencia por colocar y captar recursos extatdstrategias desleales.
Incrementos del riego pais pone en alerta a la$ionistas, fugan los capitales
y el precio del dinero se encarece.

8. Que el nuevo organismo de control no cumpla su rol.

9. Proliferacion de cooperativas sin control.

10. Depender de un proveedor particular.

11. Suspension de servicio por falta de pago de mantenio.

12.Paralizacién de las operaciones cuando se vatehss

13.Competencia desleal.

14.Precios de la competencia mas bajos.

15.Elevacion de costos de fondeadores internacionales.

16. Desconocimiento de las tendencias y necesidades diéentes.

17.Tasas de interés altas (Crédito) y bajas (dep@sitos

18.No comprender la dinamica de los usuarios.

Fortalezas

1. Contar con un equipo de asesoria en la toma dsiciees.
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Posibilidad de crecimiento a nivel nacional.

Personal calificado y con la experiencia necesaria.
Mejoramiento continuo como principio institucional.
Mercadeo eficiente de los productos de captacidmigcacion.
Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas.
Capacidad de respuesta y competitiva frente arfgpetencia.

Contacto directo y personalizado con el socio (peder y cliente).

© © N o o0 s 0N

Cobertura geografica en todos la cantones de Mirmia de Imbabura y norte
de Pichincha.

10. Trabajo en equipo.

11.Reconocimiento e incentivos al cumplimiento de meta

12.Equipo de trabajo joven y preparado.

13.Compromiso con la institucién.

14.Capacitacion permanente.

15.Remuneracion competitiva.

16.Oportunidad de desarrollo y crecimiento.

Debilidades

El trabajo es a tiempo parcial y costo por honogaelevado.
Alta rotacion del personal.

Conexion en linea con todos los puntos de atencion.
Software adecuado a la nueva tecnologia.

Espacio fisico de las oficinas adecuado.

Actualizacion de datos de los socios.

Incremento de la morosidad.

Alta volatilidad de las captaciones.

© 0 N o g b~ W DdhPRE

Fidelizacion de los socios.

10.Imagen corporativa (logotipo actual se confundeatoas Coacs).
11.Equipo de personal incompleto en algunas agencias.
12.Falta de coordinacion con las diferentes areasgica®es.

13.Personal con poca experiencia.
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Matriz 1: Impacto de Aspectos Estratégicos Jerarquiados FORTALEZAS

NO

10

11

12
13
14
15
16

IMPACTO ALTO =5 IMPACTO MEDIO =3 IMPACTO BAJO =1
IMPACTO
FORTALEZAS
ALTO MEDIO
Contar con un equipo de asesoria en la toma de X
decisiones
Posibilidad de crecimiento a nivel nacional. X
Personal calificado y con la experiencia necesaria. X
Mejoramiento continuo como principio institucional. X
Mercadeo eficiente de los productos de captacion y X
colocacion.
Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas. X
Capacidad de respuesta y competitiva frente a la X
competencia.
Contacto directo y personalizado con el socio N
(oroveedor y cliente)
Cobertura geogrdfica en todos la cantones de la X
provincia de Imbabura y norte de Pichincha.
Trabajo en equipo.
Reconocimiento e incentivos al cumplimiento de metas. X
Equipo de trabajo joven y preparado. X
Compromiso con la institucion. X
Capacitacién permanente. X
Remuneracién competitiva. X
Oportunidad de desarrollo y crecimiento. X

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

BAJO
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Matriz 2: Impacto de Aspectos Estratégicos Jerarquiados OPORTUNIDADES

NO

10

1

12
13

14
15
16
17
18

19

20

21

22
23
24

IMPACTO ALTO =5 IMPACTO MEDIO =3 IMPACTO BAJO =1

OPORTUNIDADES

ALTO MEDIO BAJO

Mayores oportunidades para efectuar una intermediacién

financiera con los actores del comercio, artesania, empleados X
dependientes, efc.

Conocer mds de cerca la edad y genero de la poblaciéon para
definir el segmento de mercado

Aumento de la poblacidon que participa en los diferentes grupos
ocupacionales

Aumento de la poblacion que frabaja en los diferentes sectores
econdmicos

Aumentar la produccion de la explotacidon de minas y canteras,
sector de comerciantes y microempresarios a través de créditos y
la creacién de productos de captacioén, con lo cual conftribuird a
crecer mds el PIB.

Fondeo a bajo costo de las lineas de crédito establecidas por el
gobierno central.

Actividades productivas generan mds ingresos.

Niveles bajos de calificacion al riesgo de nuestro pais tranquiliza
los mercados locales y la produccion no se ve alterada.

Ingreso de capitales frescos al pais generan plazas de trabajo y
consumo

Contar con una nueva ley acorde al crecimiento y desarrollo de
las Coacs.

Tener un propio organismos de control (Superinfendencia de
Cooperativas)

Lineas de crédito directas sin intermediarios (Fideicomisos)
Ventaja competitiva frente a la competencia. X
Flexibilidad y adaptacién a los productos y servicios que requiere
el cliente.

>

Aprovechar economias de escala.
Amplio mercado para incursionar y competir.
Implementar planes y programas de fidelizacién.

Calidad de productos y servicios que brinda la competencia

Desarrollar productos para fidelizar al mayor nUmero de
proveedores.

Incrementar el portafolio de captaciones y el plazo de
permanencia.

Definir y establecer el CPPC adecuado para potencializar los
Servicios.

Reconocimiento de la Organizacién. X
Clientes conocen de la calidad de los productos y servicios.
Mejorar y perfeccionar los productos existentes.

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor
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Matriz 3: Impacto de Aspectos Estratégicos Jerarquiados DEBILIDADES

NO

0 O N~ A WIDN

10

1

12

13

IMPACTO ALTO =5 IMPACTO MEDIO =3

IMPACTO BAJO =1

DEBILIDADES

El frabajo es a fiempo parcial y costo por honorarios elevado.

Alta rotacién del personal.

Conexion en linea con todos los puntos de atencion.
Software adecuado a la nueva tecnologia.

Espacio fisico de las oficinas adecuado.
Actualizacién de datos de los socios.

Incremento de la morosidad.

Alta volatilidad de las captaciones.

Fidelizacion de los socios.

Imagen corporativa (logotipo actual se confunde con otras
Coacs).

Equipo de personal incompleto en algunas agencias.
Falta de coordinaciéon con las diferentes dreas y secciones.
Personal con poca experiencia.

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

X

ALTO MEDIO | BAJO
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Matriz 4: Impacto de Aspectos Estratégicos Jerarquiados AMENAZAS

NO

1

12

13
14
15

16

17
18

IMPACTO ALTO =5 IMPACTO MEDIO =3

IMPACTO BAJO =1

AMENAZAS

Segun el poder adquisitivo de la poblaciéon estardn en

capacidad de adquirir productos y servicios financieros.

El poder adquisitivo de la poblacién no es igual en
fodos los sectores, esto resta la posibilidad de ahorro.

Disminucion de la capacidad de compra o del poder
adquisitivo de los productos y servicios financieros que
ofrece la industria.

Recuperacion baja de la economia mundial después
de la crisis.

Un acceso facil a lineas de crédito provocaria alto
endeudamiento y consecuentemente incremento de
morosidad.

La competencia por colocar y captar recursos
establece estrategias desleales.

Incrementos del riego pais pone en alerta a los
inversionistas, fugan los capitales y el precio del dinero
se encarece.

Que el nuevo organismo de control no cumpla su rol.
Proliferacion de cooperativas sin control.

Depender de un proveedor particular.

Suspensidn de servicio por falta de pago de
mantenimiento.

Paralizacién de las operaciones cuando se va el
sistema.

Competencia desleal.
Precios de la competencia mds bajos.
Elevacion de costos de fondeadores internacionales.

Desconocimiento de las tendencias y necesidades de
los clientes.

Tasas de interés altas (Crédito) y bajas (depdsitos).
No comprender la dindmica de los usuarios.

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

IMPACTO
ALTO = MEDIO

BAJO

X
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Tabla 21: IMPACTOS CRUZADOS

OFENSIVA COMO LAS FORTALEZAS APOYARAN PARA ALCANZAR
++ FO LAS OPORTUNIDADES

DEFENSIVA COMO LAS DEBILIDADES MAXIMIZARA LAS AMENAZAS
-- DA

RESPUESTA COMO LAS FORTALEZAS MINIMIZARAN EL EFECTO DE LAS
+- FA AMENAZAS

MEJORAMIENTO | COMO LAS DEBILIDADES LIMITARAN EL ACCESO A LAS

-+ DO OPORTUNIDADES

FUENTE: Gestion estratégica de Negocios
ELABORADO: Autor

“Matriz de Areas de Ofensiva Estratégica que combima fortalezas u
oportunidades esta matriz nos ayuda a determinar cuales coystitlas ventajas o
posiciones a favor que posee la empresa y que ddepuayudar a aprovechar las
oportunidades mas relevantes” (Tandazo, 2007)

“Matriz de Defensa Estratégica que se realiza con biidades y amenazasesta
matriz permite definir cuales son las debilidadés importantes y que constituyen un

problema al momento de combatir las amenazas imt@se(Tandazo, 2007)

“Matriz de Areas de Respuesta Estratégica que conjagfortalezas y amenazas
sirve para determinar como podemos mediante logopufuertes de la empresa

enfrentar a las amenazas mas relevantes” (Tan2@@a)

“Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico que une debilidades y
oportunidades esta matriz ayuda a determinar cuales son lowpumenos fuertes de
la empresa y que deben ser mejorados para podewvegpar al maximo las
oportunidades mas nobles que se presentan” (Tan2@2d).
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Matriz 5: AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA

TOTALES
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3

20

OPORTUNIDADES

IMPACTO
ALTO =5

MEDIO =3
BAJO =1
FORTALEZAS

Personal calificado y con la experiencia necesaria.

Mejoramiento continuo como principio institucional.

Mercadeo eficiente de los productos de captacion

y colocacién.

Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas.

Contacto directo y personalizado con el socio

(proveedor y cliente)

Remuneracién competitiva.

TOTALES

FUENTE: Investigacién Directa

ELABORADO: Autor
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Matriz 6: AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGIC A*
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FUENTE: Investigacion Directa

ELABORADO: Autor
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Matriz 7: AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA “ FA”

TOTALES
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23
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10

AMENAZAS

IMPACTO
ALTO =5

MEDIO =3
BAJO =1
FORTALEZAS

Personal calificado y con la experiencia

necesaria.

Mejoramiento continuo como principio

institucional.

Mercadeo eficiente de los productos de

captacién y colocacion.

Rapidez y eficiencia en la solucién de

problemas.

Contacto directo y personalizado con el

socio (proveedor y cliente)

Remuneracion competitiva.

TOTALES

FUENTE: Investigacion Directa

ELABORADO: Autor
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Matriz 8: AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “

TOTALES
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23

OPORTUNIDADES

IMPACTO
ALTO =5
DEBILIDADES

Conexién en linea con todos los puntos

de atencién.

MEDIO =3
BAJO =1

Software adecuado a la nueva

tecnologia.

Actualizacion de datos de los socios.

Fidelizacion de los socios.

Imagen corporativa (logotipo actual se

confunde con otras Coacs).

TOTALES

FUENTE: Investigacién Directa

ELABORADO: Autor
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“Matriz de Sintesis Estratégica Resume las fortalezas, oportunidades, debilidgdes

amenazas que constituyen la clave para la fornirate estrategias de corto, mediano
y largo plazo y que permiten hacer buen uso dedatjas que posee la empresa para
aprovechar las oportunidades que el mercado pegsasi como las estrategias para

disminuir los problemas o puntos débiles que ptaseninimizando el impacto que

pueden tener las amenazas detectadas " (Tand#¥0), 2

Tabla 22: Sintesis Estratégica (Interpretacion y tenmestratégicos)

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FO FA
Flexibilidad y adaptacién a los productos y 1 La competencia por colocar y captar
1 | servicios que requiere el cliente. recursos establece estrategias desleales.
Implementar planes y programas de 2 Paralizacién de las operaciones cuando se va
2 | fidelizacién. el sistema.
Incrementar el portafolio de captaciones y 3 Desconocimiento de las tendencias y
3 | el plazo de permanencia. necesidades de los clientes.
3 Calidad de productos y servicios que brinda 4 Suspensidn de servicio por falta de pago de
x| 4 la competencia mantenimiento.
IE Desarrollar productos para fidelizar al mayor 5 Contacto directo y personalizado con el socio
mil5 nUumero de proveedores. (proveedor y cliente)
a Contacto directo y personalizado con el 6 Mejoramiento continuo como principio
6 | socio (proveedory cliente) institucional.
Mercadeo eficiente de los productos de 7 Mercadeo eficiente de los productos de
7 | captacién y colocacion. captacién y colocacion.
Mejoramiento continuo como principio 8 Rapidez y eficiencia en la solucion de
8 | institucional. problemas.
Personal calificado y con la experiencia 9 Personal calificado y con la experiencia
9 | necesaria. necesaria.
Rapidez y eficiencia en la solucion de 10
10 | problemas.
DO DA
Ventaja competitiva frente a la Suspensidn de servicio por falta de pago de
1 | competencia. 1 | mantenimiento.
Implementar planes y programas de Paralizacién de las operaciones cuando se va
2 | fidelizacion. 2 | el sistema.
Calidad de productos y servicios que brinda La competencia por colocar y captar
3 | la competencia 3 | recursos establece estrategias desleales.
Mayores oportunidades para efectuar una
intermediacion financiera con los actores Desconocimiento de las tfendencias y
(w) del comercio, artesania, empleados necesidades de los clientes.
B | 4 | dependientes, etc. 4
5 F|e><|.b|.l|dc1d Y odopfoaon a 28 reelueies Actualizacién de datos de los socios.
> 5 | servicios que requiere el cliente. 5
O Desarrollar productos para fidelizar al mayor e .
m p Fidelizacion de los socios.
v | 6 | nUmero de proveedores. [
7 | Software adecuado a la nueva tecnologia. | 7 | Software adecuado a la nueva tecnologia.
Fidelizacion de 10s socios. Imagen corporativa (logotipo actual se
8 8 | confunde con otfras Coacs).
9 Actualizacion de datos de los socios. 9 Cone>§i§’>n e e Sen (oeles o punics 6=
atencion.
Conexion en linea con todos los puntos de
10 | atencién. 10
Imagen corporativa (logotipo actual se
11 | confunde con ofras Coacs). 11

ELABORADO: Autor
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Matriz 9: De gestién estratégica y disefio de estegias
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
Contacto directoy ] . ENTREGANDO OFRECIENDO SERVICIOS DIFUSION DE LOS ELABORANDO DISENANDO
personalizado con el socio INNOVACIONDE | INVESTIGACION DE | MERCADEANDO | oo miite 0™ | MEDIANTE GRUPOS NUEVOS PERSONALIZADOS CON ATRIBUTOS DE PLANES DE FLUJOS DE ACTUALIZANDO
- PRODUCTOS MERCADO PRODUCTOS LA MEDIDA FOCALES PRODUCTOS RECAUDACION A NUESTROS CONTINGENGIA PAGO BASE DE DATOS
(proveedor y cliente) DOMICILIO PRODUCTOS
Mercadeo eficiente de los CREACIONDE | FORTALECIENDO EL | CONTROLANDO [ 15sp penTaNDO FORMANDO ORGANIZANDO | e o eviay | ercimnte irusion | IMPLEMENTANDO | L ENCUESTAS DE
productos de captaciény - NUEVOS AREA DE PROMEDIO MEJORAS A LOS GRUPOS DE REDES DE EN MENOR TEMFO Y PUBLICIDAD PLANES DE PUNTUALMENTE | SATISFACCIONY
colocacion o PRODUCTOS MARKETING PONDERADAS PRODUCTOS AHORRO MERCADEO CONTINGENCIA COMPETENCIA
. =
; DESARROLLANDO
; f ; . EJECUTANDO LOS EFECTUANDO COPIANDO, EFECTUANDO CAPACITANDO A PLANES PARA REDUCCION AL | VERIFICANDO | INVESTIGANDO EL
Mejoramiento continuo como [ 'PNENR%\QCELOT'E“ PLANES Y PLANES DE HACIENDO Y CAMPARNAS DE LOS LIDERES DE AcoTngmgg LOs DESVANECER MINIMO LAS EL PAGO MERCADO
principio institucional. N PROGRAMAS INVERSION MEJORANDO PROMOCION GRUPO ESTRATEGIAS DE LA | PARALIZACIONES PUNTUAL ESPECIFICO
> COMPETENCIA
it PARTICIPA TODO CONSTRUYENDO | FORTALECIENDO | SUPERANDO LOS REALIZANDO SIENDO AGRESIVOS CAMBIO DE SOLUCION
Persorjol c_ohﬁcodo y con la EL EQUIPO REDES DE EL AREA DE PROBLEMAS SEGUIMIENTOS Y CONLA Mggsf%%ﬁ%;s ESTRATEGIAS MAS INMEDIATA DE AN@tgéigg B
experiencia necesaria. GERENCIAL MERCADEO CAPTACIONES PRESENTADOS EVALUACIONES COMPETENCIA COMPETITIVAS NOVEDADES
K . K EVALUANDO EL MONITOREANDO | ACTUALIZANDO EVALUANDO EL CAMBIANDO Y ESTANDO ATENTOS | IMPLEMENTANDO CONOCIENDO
Rapidez y eficiencia en la Sggﬁggg%? DESARROLLO DE LAS | EL PORTAFOLIO | INFORMACION | COMPORTAMIENTO MEJORANDO P‘»EOEQLTIETA%ROEL ALAS MANIOBRAS | UN SERVIDOR DAEDSQJE"SE'% MAS A LOS
solucion de problemas. PERSONAL REDES DE DE DE LA DE LOS ATRIBUTOS DE LOS SERVICIO BRINDADO DE LA AUXILIAR O DE SOMWARE NICHOS DE
MERCADEO CAPTACIONES COMPETENCIA PROVEEDORES PRODUCTOS COMPETENCIA RESPALDO MERCADO
MANEJANDO OBTENIENDO PERSONALIZACION
Software adecuado a la TODOS LOS CONTROLANDO A [ =20l m ol OFgECIEr(\:IDg TRANSPARENTANDO | DEL SOTWARE DE OFRECIENDO VARIAS COAé\P\T\EgDGQ CON ELIMINAN(I?%LAS
) PRODUCTOS EN EL TRAVES DEL OPORTUNA Y INFORMACION LA INFORMACION ACUERDO A LOS ALTERNATIVAS DE TECNOLOGIADE | INTERRUPCIONES
nueva tecnologia. SISTEMA SOTWARE EFICAT POR INTERNET FRODUCTOS INVERSION PUNTA AUN 99%
ELABORANDO ENTREGANDO MAS | ESTABLECIENDO HACIENDO COSAS GENERANDO EN OFRECIENDO
Fidelizacién de los socios. (=) PRODUCTOS QUE UNATASADE | ESTRATEGIAS DE Cog"g@i[;i@'m DECPREENADNER% A DIFERENTES QUE LA &E@E&ELNPDR%\L/CE’E‘S& LOS AHORRADORES OTRAS %‘SQ"CQREEECN‘ESO
m ATRACTIVOS INTERES FIDELIZACION COMPETENCIA PERTENENCIA ALTERNATIVAS
— = CONOCIENDO FOMENTANDO SABIENDO A ENTREGANDO IDENTIFICANDO | A MICROEMPRESARIOS CONEXION EN OBTENIENDO
ACT.U alizacion de datos de los o LLQ’;’;QNCID(?NLA INFORMACION MAS | LA CULTURA DEL TRAVES DE REGALOS, PREMIOS | NUEVOS NICHOS DE EMPLEADOS Y LINEA TODAS LAS MAYOR
SOCIOs. > ACTUALIZADA AHORRO NUESTRO SOCIO Y SORTEOS MERCADO PROFESIONALES OFICINAS INFORMACION
i ¢ o MAYOR ATENCION MAYOR ELIMINANDO MANEJO DE GENERANDO ENTREGANDO DISMINUYENDO
Conexion en linea con todos m MEj\?’EZSLFERN\QSO A LOS SOCIOS INFORMACION | DIFERENCIAS DE | INFORMACION POR | NUEVAS IDEAS DE INFORMACION VENTAJAS DE LA
los puntos de atencién. « AHORRADORES AL SOCIO INFORMACION, LOS SOCIOS NEGOCIO OPORTUNA COMPETENCIA
Imagen corporativa (logotipo GENERANDO ’ ENTREGANDO LO |  ENTREGANDO AL ) ENTREGANDO
act gol o cfnf nde éor?ofr%s CONFIANZA EN Co'w/'jggNUEVA N%?\C'iwfg& MISMO PEORDE |  MERCADO UNA MOSTRANDONOS MAYORES
v v LOS SOCIOS Y CORPORATIVA CORPORATIVA DIFERENTE INSTITUCION DIFERENTES OPORTUNIDADES DE
Coacs). CLIENTES FORMA RENOVADA INVERSION

ELABORADO: Autor

107




Matriz Boston Consulting Group (BCG)

El BCG desarroll6 y popularizé un planteamiento cge conoce como matriz de
crecimiento-participacion. Esta matriz se dividecelatro celdas y cada una indica un

tipo distinto de negocio:

Signos de Pregunta:son negocios de empresas que operan en mercadaekode
crecimiento, pero cuya participacion relativa enmadrcado es baja. Casi todos los
negocios parten de una interrogante en la cualmpresa intenta penetrar en un
mercado de gran crecimiento en el que ya existéden. Requiere mucho efectivo,
puesto que la compafiia tiene que continuar aunamtsun planta, equipo y personal
para mantenerse a la par del rapido crecimientongéetado y porque ademas quiere
superar a su lider. La empresa tiene que meditar daienimiento si continta
invirtiendo dinero en este negocio. Quiza convendria empresa invertir mas efectivo

en soélo un o dos de esos negocios.

Estrellas: si el negocio que plantea interrogantes tieneogxe convierte en una
estrella. Una estrella es el lider en un mercadgrde crecimiento. Esto no significa
que la estrella produzca un flujo positivo de efecpara la empresa, ya que debe gastar
sumas considerables para mantenerse al parejaab@ingento del mercado y repeler

los ataques de la competencia. Habria razon pacemparse si no hubiera ninguna.

Vacas Lecheras, o Dadoras de efectivauando el crecimiento anual del mercado cae
a menos del 10%, la estrella se convierte en uca da efectivo si aun tiene la mayor
participacion en el mercado. Una vaca de efectamera una gran cantidad de dinero
para la compaifiia y ésta no tiene que financiar muaiehsu capacidad de expansion
porgue el indice de crecimiento del mercado hadbajacomo el negocio es el lider,
disfruta de economias de escala y margenes ddautifhnds altos. La empresa utiliza sus
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vacas para pagar sus cuentas y dar apoyo a la®gaetes, estrellas y perros que estan
hambrientos de efectivo. Sin embargo, en la ilggirala empresa tiene sélo una vaca
y, por consiguiente, es muy vulnerable. Si desvigfectivo para apoyar sus otros

negocios, la vaca puede transformarse en perro.

Perros: describen las empresas que tienen participacicatgsticas en mercados de
bajo crecimiento. Por lo regular generan pocasdatles o pérdidas, aunque pueden
generar algun dinero. La empresa debe consideest&iaferrandose al perro por una
buena razén o por razones sentimentales. Con freieudos perros deben ser

reestructurados o eliminados.

Una vez que ha delineado sus negocios en la mateamiento-participacion, la
empresa determina si su cartera de negocios edabédu Una cartera no equilibrada

tendria demasiados perros o interrogantes o mupspestrellas y vacas.

Texto copiado del sitibttp://admindeempresas.blogspot.com

llustracion 4: Matriz Boston Consulting Group (BCG)

PARTICIPACION RELATIVA EM EL MERCADO
FitE e

bajo

r]

g,

E T

=] Rentabilidad | Inversion
L

= Alta Alta

=]

; Alts Baja

o

L]

Mo, Megativa | Muy Alta

IBIL

CU: Contribucidn a la wutilidad Baja, Megativa | Desirwertiy

CC: Contribucion al crecimiento

Imagen copiada del sitio: img.chw.net
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Para elaborar nuestra propia matriz BCG procedeancacular la participacion en
mercado Yy la participacion relativa de la siguientmera:

Tabla 23: Tabla de participacion del mercado de la CACs en lbarra

CAPTACIONES EN . . .z COLOCACIONES EN Participacion
COAC:s IBARRA P“;‘;f:\%‘:gf{;‘oe" IBARRA . :rnc g.d )
2008 (1) 2009 (2) 2008 2009
23 DE JULIO 0.00 0.00% 1 5 0.00%
29 DE OCTUBRE 2,922,725 | 3,434,079 10.08% | 3,158,897 | 5,113,422 12.63%
ATUNTAQUI | 14,535,007 | 17,690,124 51.95% | 16,073,233 | 16,680,486 41.20%
CODESARROLLO 1,923,947 | 1,922,442 5.65% | 4,466,496 | 4,189,381 10.35%
PABLO MUNOZ VEGA 3,896,114 | 4,021,962 11.81% | 5,254,658 | 7,666,096 18.93%
TULCAN 1,149,603 | 2,262,400 6.64% 0 0 0.00%
ARTESANOS 1,600,650 | 2,454,834 721% | 2,301,940 | 2,951,127 7.29%
CACMU 702,380 | 1,057,015 3.10% | 1,382,850 | 1,969,488 4.86%
MAESTROS 1,049,750 | 1,211,069 3.56% | 1,869,220 | 1,916,379 4.73%
TOTAL | 27,780,176 | 34,053,925 100.00% | 34,507,296 | 40,486,384 100.00%
Fuente: SBS y UCACNOR CRECIMIENTO:
Elaborado: Autor
re- Afio 2~_ Afio 1 . 100 — 22.58% COACs 17.33%
Afio 2 53.36% COAC ARTESANOS 28.21%

Tabla 24: Célculo de la participacion relativa de la Coacs en |barra

CALCULO DE LA PARTICIPACION RELATIVA
Ventas de la empresa y/o participacion en el mercado
COACS PRM = Ventas del mayor participante y/o participacién del mayor competidor

CAPTACIONES COLOCACIONES
23 DE JULIO 0.00 0.00
29 DE OCTUBRE 0.19 0.31
ATUNTAQUI 4.40 3.06
CODESARROLLO 0.11 0.25
PABLO MUNOZ VEGA 0.23 0.46
TULCAN 0.13 0.00
ARTESANOS 0.14 0.18
CACMU 0.06 0.12
MAESTROS 0.07 0.11

Fuente: SBS y UCACNOR
Elaborado: Autor
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Tabla 25 Método de diagnéstico BOSTON CONSULTING GROUI

PRODUCTOS TASA DE CUOTA DEL
DE LA COAC | CRECIMIENTO ﬁgkoéﬁgé MAYOR R(E::’A?IT\‘?‘A
ARTESANOS | DE MERCADO COMPETIDOR
Captaciones 53.36% 721% 51.95% 0.14
Colocaciones 28.20% 7.29% 41.20% 0.18
Fuente: SBS y UCACNOR

Elaborado: Autor

Matriz 10: Matriz de diagnostico: Boston Consulting Grouy
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PARTICIPACION RELATIVA DE LA COAC ARTESANOS EN EL
MERCADO

y UCACNOR

Elaborado: Autor
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Después de elaborar la matriz BCG, podemos corpl@iia Coac Artesanos, tiene una
participacion baja en el mercado, es explicablgy®ia comparacion esta hecha con
cooperativas de tamafio muy grande y de presenahraercado por mas de 45 afnos,
sin embargo podemos ver la tasa de crecimientd @sbée del mercado y de la Coac

Atuntaqui como el competidor que tiene dominio emercado de Ibarra.

Implicaciones estratégicas de la Matriz de Generdlectric

La situacion del producto o Unidad de Negocio E&giaa (UEN) en uno u otro

cuadrante de la matriz influird en las decisionesegidas que se vayan a tomar.

llustracién 5: Matriz BCG 3 x 3

ATRACTIVO DEL MERCADO DE LA INDUSTRIA

ALTA MEDIA BAJA

1 4 c 7
A

2 5 8
B D

3 6 9

INVERTIR EQUILIBRAR RETIRARSE

POSICION COMPETITIVA DE LA UEN
MEDIA ALTA

BAJA

Fuente: http://fundacioneconomiaglobal.es/herramientasinnovacion
Elaborado: Autor
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El gran exponenté®hilip Kotler y Gary Armstrong , nos cuentan en su exitoso y
conocidisimo libro “Mercadotecnia” como y para dede., que la Matriz se divide en

tres zonas:

Los cuadros color verde en el extremo superiori&zdo incluyen las UEN (Unidades
Estratégicas de Negocios) fuertes, aquellas etegerapresa debe invertir y desarrollar.

Los cuadros diagonales de color amarillo contieten UEN que tienen regular

atractivo general, aqui la empresa debe mantes@iveles de inversion.

Los tres cuadros representados en color verde dérextremo inferior derecho sefalan
las UEN tienen poco atractivo general, aqui es €oddbe reconsiderarse si se
conservan o hay que deshacerse de ellas.

En este caso los circulos representan cuatro UEIH empresa; la proporcion de cada

uno de ellos guarda relacion con el tamafio relatestas industrias en la que compiten.

A representa una UEN con grandes posibilidades el@ngdento y una industria muy

atractiva.

B representa una UEN con medianas posibilidadesre@t@ntgento cuya industria no

resulta tan atractiva.

C y D representan a UEN de la empresa con baja posithilie participacion en el
mercado y que tienen poca fortaleza.

Las estrategias a seguir pueden ser:

v AumentarA,
v' Mantener y/o aumentd,
v' Tomar decisiones drasticas ddry C

La gerencia deberia proyectar las posiciones den@sdes de negocios con diferentes
alternativas de estrategias para comparar lasiposg presentes con las proyectadas e

identificar de esta manera cuestiones estratégitzdes como oportunidades.
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Casillas estratégicas

Posibles medidas:

Casilla 1:

v Invertir para crecer.
v Proveer el maximo de inversiones.
v Consolidar la posicion.

v Aceptar niveles de rentabilidad moderados.
Casilla 2:

v Invertir para crecer.

v Crecer selectivamente en funcion de las fortaldeda empresa.
v Crecer en areas definidas.
v Crecer aumentando la participacion de mercado.
v Disminuir las debilidades.
v Analizar las implicaciones del desafio al liderazgo
Casilla 3:

v Invertir selectivamente para:
o Apoyar la diferenciacion del producto.
o Aumentar la rentabilidad.

v ldentificar nichos de mercado.

v Procurar la especializacion del producto.

v Identificar areas para aumentar las fortalezas.

Casilla 4:

v Invertir para crecer.

v Invertir fuertemente en segmentos seleccionados.

v Disminuir progresivamente las inversiones para autanda rentabilidad.
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v ldentificar nuevos y atractivos segmentos que s&gpondan con las fortalezas
de la empresa.

Casilla 5:

v Invertir selectivamente para:

o Apoyar la diferenciacion del producto.
o Aumentar la rentabilidad

v Procurar la segmentacion del mercado.

v Establecer planes para las debilidades.

Casilla 6:

v Invertir para:

o Reestructurar las operaciones del area, o

o Eliminarlas por ser muy arriesgadas

v Prepararse para la desaparicion del area.

v Tratar de preservar el flujo de recursos.

v Buscar nuevas oportunidades de ventas.

v Racionalizar para aumentar las fortalezas.
Casilla 7:

v Proteger y reenfocar el area.

v Reinvertir selectivamente para:

o Apoyar la diferenciacion del producto.
o Aumentar la rentabilidad.

v Defender las fortalezas.
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v Reenfocar la actividad hacia nuevos segmentos.
v Evaluar una posible revitalizacion del sector,
v Controlar cuidadosamente para identificar el momede la salida o

reconversion del area.

Casilla 8:

v Reestructurar.

AN

Invertir para:

o Reestructurar las operaciones del area, o

o Eliminarlas.

v' Cambiar a segmentos mas atractivos.

AN

Prepararse para la desaparicion del area.

Casilla 9:

v Prepararse para:

o Diversificacion.
o Salida del mercado, o

o Liquidacion de la actividad.

v Invertir moderadamente para evitar mayores riesgos,
v Retirar o exprimir la linea de productos.

v ldentificar el tiempo preciso de la salida para rmazar el valor actual.

Cabe recordar, que estas medidas o decisioneséggtes son a modo de ejemplo, la
compafia tendra que estudiar cual llevar a cabindegsituaciéon econémico-financiera

existente en el momento del andlisis.
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Tabla 26: Método Diagndstico GENERAL ELECTRIC

MATRIZ GENERAL ELECTRIC
FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

Flexibilidad y adaptacion a los productos y servicios
que requiere el cliente.

Implementar planes y programas de fidelizacién.

Incrementar el portafolio de captaciones y el plazo de
permanencia.

Calidad de productos y servicios que brinda la
competencia

Desarrollar productos para fidelizar al mayor niUmero
de proveedores.

Contacto directo y personalizado con el socio
(proveedor y cliente)

Mercadeo eficiente de los productos de captaciony
colocacion.

Mejoramiento continuo como principio institucional.
Personal calificado y con la experiencia necesaria.
Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas.

DEBILIDADES

Ventaja competitiva frente a la competencia.

Mayores oportunidades para efectuar una
intermediacion financiera con los actores del
comercio, artesania, empleados dependientes, etc.

Software adecuado a la nueva tecnologia.
Fidelizacion de los socios.

Actualizacién de datos de los socios.

Conexién en linea con todos los puntos de atencién.

Imagen corporativa (logotipo actual se confunde con
otras Coacs).

SUMAN

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

CALIFICACION

N A DN

51

IMPORTANCIA
RELATIVA

0.08

0.02

0.02

0.04

0.08

0.08

0.02

0.08
0.08
0.08

0.08

0.08

0.04
0.08
0.08
0.04

0.04

1.00

TOTAL

0.314
0.020

0.020

0.078

0.314

0.314

0.020

0.314
0.314
0.314

0.314

0.314

0.078
0.314
0.314
0.078

0.078

3.510
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FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

Contacto directo y personalizado con el socio
(proveedor y cliente)

Mejoramiento continuo como principio institucional.
Mercadeo eficiente de los productos de captaciony
colocacion.

Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas.

Personal calificado y con la experiencia necesaria.
DEBILIDADES

Suspensidn de servicio por falta de pago de
mantenimiento.

Paralizacién de las operaciones cuando se va el sistema.
La competencia por colocar y captar recursos
establece estrategias desleales.

Desconocimiento de las tendencias y necesidades de
los clientes.

Actualizacién de datos de los socios.

Fidelizacion de los socios.

Software adecuado a la nueva tecnologia.

Imagen corporativa (logotipo actual se confunde con
otras Coacs).

Conexién en linea con todos los puntos de atencién.

SUMAN

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

CALIFICACION

45

IMPORTANCI
A RELATIVA

0.09

0.09

0.02

0.09

0.09

0.09

0.09

0.09

0.09

0.04

0.09

0.04

0.04

0.04

1.00

TOTAL

0.356

0.356

0.022

0.356

0.356

0.356

0.356

0.356

0.356

0.089
0.356

0.089

0.089

0.089

3.578
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Gréfico 29: MATRIZ GENERAL ELECTRIC
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FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

Las oportunidades y fortalezas encontradas mediahtaso de la matriz GE se
convierten en directrices para el establecimiemt@lojetivos de crecimiento y para el
desarrollo de las respectivas estrategias que fimiposicionarse y alcanzar una
cuota de participacion relativa en el mercado neésacde 1.

Podemos interpretar que las condiciones de surent@anto internas como externas
favorecen el crecimiento y de la Coac Artesanosoly propicios para establecer

estrategias competitivas y diferenciadoras.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION E INTELIGENCIA DE MERCADO
Marco Referencial

Michael Porter en su modelo de las Fuerzas del &dexcindica la necesidad de
recopilar y analizar informacion sobre el entorne k& empresa, como medida
imprescindible para el desarrollo de estrategialsas. En un esquema integrador
entendemos como Inteligencia de Mercado aquelleipdiisa propia de la gestidon

estratégica de las empresas que permite, mediarftejo permanente de informacion,

conocer en forma mas profunda el mercado y el des@onde la empresa dentro de
éste. Cuando hablamos de conocer el mercado, mssngjue nos interesa informarnos

tanto de los clientes como de los competidores.

Dado lo anterior, podemos definir conceptos talesa Inteligencia de Negocios e
Inteligencia Competitiva, ambos formando parte nsigtema integrado de Inteligencia

de Mercado, cada uno con roles propios y diferentes

Por Inteligencia de Negocios nos referiremos ajwdn de herramientas que permite
extraer conocimiento de nuestro negocio. Aqui aperpos sistemas informaticos que
nos ayudaran a delinear dindmicas en nuestra leaskedtes. Tendencias de ventas,
nichos de valor, fuga de clientes, rentabilidadsdgmentos, etc., temas que podemos

detectar mediante la Inteligencia de Negocios.

Por otra parte, diremos que la Inteligencia Contipaties un proceso sistematico de
recopilacion y analisis de informacion sobre lasvaiades de los competidores, para
apoyar el logro de las metas de la empresa. $& de un flujo permanente de
informacion que permite conocer lo que estan hddemwestros competidores, tanto en

aspectos comerciales, financieros, organizacionat#¢gos.

En la ilustracion que presentamos a continuaci@epms identificar claramente el rol

gue juegan cada una de estas disciplinas.
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llustracién 6: Diagrama integrador de la inteligenda de mercados

l INTELIGENCIA DE MERCADOS

I
v v v

INTELIGENCIA DE INTELIGENCIA INVESTIGACION DE

‘ NEGOCIO ‘ COMPETITIVA ‘ MERCADO

! ! !

QGOCIO COMPETENCIA CONSUMIDOR

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO: Autor

La inteligencia de Mercado es un nucleo de infoidracesultante de 3 fuentes de
informacion (Negocio, Competencia y Consumidor) glimentan, mediante un flujo
permanente de datos. Cual paraguas, que incluyerads tres disciplinas:

1. La disciplina que se encarga de alimentar nuesstensa de Inteligencia de
Mercado con informacién proveniente de nuestroiprapgocio, la llamaremos

Inteligencia de negocios.

2. Entenderemos Inteligencia Competitiva como la gdis@ que aporta
informacion y analisis de la competencia, piezavecl&n un sistema de

Inteligencia de Mercado integral.

3. La mirada del consumidor la aportara la Investigaale Mercado, disciplina

que también formara parte de nuestro sistema dhigemcia de Mercado.

Segmentacion

La segmentacion de mercados consiste en fraccrdividir el mercado total que

existe para un producto en diferentes mercados Hgénsws (compuestos por
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consumidores con caracteristicas similares), y dueggleccionar de entre dichos
mercados resultantes, el mercado o los submercg@@ssean mas atractivos para

incursionar.

La razon de segmentar, es que el mercado totalegigée para un producto es tan
amplio y variado, que no es rentable adaptar rugstoducto para cada tipo de
consumidor que pueda existir en dicho mercado,ds razonable es identificar tipos de
consumidores con caracteristicas similares, seleaciel grupo mas atractivo para
nuestro negocio, enfocarnos, especializarnos gidmuestro producto o servicio solo

hacia este nuevo mercado seleccionado, lograndmashayor efectividad.

Veamos a continuacién cuales son los pasos o ghapasealizar una segmentacion:

1. Segmentar el mercado total

En primer lugar identificamos el mercado total geste para nuestro producto y lo
segmentamos o dividimos en diferentes mercados gé@mews (compuestos por
consumidores con caracteristicas similares) coiinelle poder realizar un mejor

analisis.

Para hacer esta segmentacién podemos usar muchables por ejemplo, la
ubicacién (de dénde son los consumidores), rangoedad (si son nifios,
adolescentes, adultos), género (hombres o mujevies),socioecondémico, estilo de

vida, comportamientos de compra, gustos, prefesisneic.

2. Seleccionar nuestro mercado objetivo

Una vez que hemos segmentado el mercado totalxigte @ara nuestro producto,
pasamos a seleccionar uno o varios mercados maefpex| resultantes de dicha
segmentacion, que sean los mas atractivos paresiogar, basandonos en nuestra
capacidad, en nuestros conocimientos y en nuegbexiencia; y teniendo también
en cuenta, que sea lo suficientemente amplio yteueon suficiente capacidad

econdmica.
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Dicho mercado seleccionado pasa a convertirse @stnou mercado objetivo,
mercado meta, nicho de mercado o publico objetrasa a ser el mercado al cual
nos vamos a dirigir, y en base al cual vamos afdrsauestras estrategias de

marketing.

Definir el perfil del consumidor de nuestro mercaugetivo

Una vez seleccionado nuestro mercado meta, paraejor analisis de éste,
pasamos a definir el perfil del consumidor quedoforma, es decir, describimos o
sefialamos cuales son sus principales caractesigbeadndonos principalmente en
las variables que hemos usado previamente paraeségmel mercado), por
ejemplo, sefialamos dénde se ubica, cual es su tingdad, cuales son sus gustos,
cuales sus preferencias, cuales son sus habitosodgumo, cuales son sus

comportamientos de compra, cuéles son sus actjteties

Disefar las estrategias de marketing

Una vez que hemos definido el perfil del consumilee conforma nuestro mercado
objetivo, pasamos a disefiar nuestras estrategiasadeeting, de acuerdo a dicho
perfil, por ejemplo, diseflamos productos que busgs&tisfacer sus gustos o
necesidades, establecemos precios de acuerdo aapacidad econdmica,

establecemos canales de venta o distribucion qaecggguen de distribuir o vender
nuestros productos en los lugares donde sueleeinémy establecemos mensajes

publicitarios que impacten, mercadeo boca a barappalizacion, fidelizacion, etc.

Buscar nuevos mercados

Al iniciar un nuevo negocio, lo recomendable eschupequefos, pero atractivos
mercados, pero a medida que aumentan nuestrasswerdgaperiencia, podemos
optar por hacer nuevas segmentaciones y selecaneaos nichos de mercado a

los cuales incursionar, y, de ese modo, poder fameavos productos, crear nuevas
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marcas, establecer nuevos canales de ventas, disgf\20s medios publicitarios,
abrir nuevos locales, etc., en resumen, hacer rcremsstro negocio, aprovechar las

experiencias aprendidas y ponerlas en practica.

Definicion del Problema

El proveedor natural de las Coacs son sus propimess de la confianza lograda con el

publico depende en su mayor parte la estabilida@gimiento de los depdsitos.

Es importante entonces conocerle mas a nuestregadoy, el mismo que se convierte
en un momento determinado en usuario de los proslycservicios que tenemos, a su
vez es accionista o copropietario. Todas las fasedes que asume en sus diferentes
momentos se vuelven interesantes y es aqui dorae im tema muy importante para
investigar, las estrategias tradicionales sin dooatribuyen a la maximizacion de
resultados, pero ¢qué de la fidelizacion?, comatogin una relacion fuerte entre el
socio y la cooperativa, como lograr recomendadefiesentes y a bajo costo, como
lograr lealtad de nuestros socios, cOmo mantenentet satisfechos, como captar,

convencer y conservar socios activos.

Construir un portafolio de captaciones menos Jekty de mayor largo plazo a través

de la fidelizacidn al socio ahorrista, es el obprincipal de este estudio.

Justificacion

Las Coacs nos hemos vendido muy bien como instibesi de crédito antes que de
ahorro, su naturaleza es Ahorro y Crédito, perccégsaciones han pasado a segundo
plano, el trato al socio ahorrista no es el adexukad tasas de interés para los ahorros
no son atractivas, pese a ello muchos socios estainibuyendo con sus pequefios
capitales sin recompensa adicional alguna, porguleay otra institucion que les trate

mejor y porque no les ofrecen algo novedoso.

Demos un vistazo de lo que le sucede con las daptacde la Coac Artesanos.
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Graéfico 30: Evolucion de las captaciones 2006 — Maz2010
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FUENTE: Coac Artesanos.
ELABORADO: Autor

Gréfico 31: Evolucion de las captaciones de Dic - @9 a Marzo -2010
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FUENTE: Coac Artesanos.
ELABORADO: Autor
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Grafico 32: Movimiento de los saldos diarios durarg el Ultimo trimestre 2010
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FUENTE: Coac Artesanos.
ELABORADO: Autor

Graéfico 33: Volatilidad de los depésitos a la vistae enero a marzo 2010
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FUENTE: Coac Artesanos.
ELABORADO: Autor

Vemos un portafolio de captaciones con tenden@ai@nte durante los ultimos tres
afios, sin embargo el comportamiento de gran patt2af9 y lo que va del 2010 es un
tanto desalentador, los picos de los saldos delépgsitos no tienen una tendencia
uniforme, mas bien se nota un ligero descenslktilidad de igual manera nos indica
picos muy alejados de la media.
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De igual manera al respecto del problema, es iraptatindicar la evolucion del esta
de los socios en la institucion en :calidades de activos e inactiw$os que se retira

de la cooperativa.

Gréfico 34: Evolucion de socios Activg, Inactivos y Retirados a Marzo 2010
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FUENTE: Coac Artesanos.
ELABORADO: Autor

La tendencia creciente de los socinactivos a partir del 2007 es muy evidente,
embargo hay que resaltar que gran parte de esbéepra son los beneficiarios ¢
bono, que su Unico afén es recibir el subsidiosyci@ditos que el gobierno les otor
es de entender que son persone no les alcanza para ahorrar 0 no tienen cultel

ahorro.

Los socios que se retiran son muy pocos Yy por hemge se ha evidenciado que ¢

aquellos que compensan sus obligaciones con sesdsapdejan de ser soc

Los argumentos presentados sc sustento de la investigacion con el fin de soluai
0 mitigar en parte la alta volatilidad de las cajaes, la inactividad de los socio:
través dauna adecuada y efectiva fidelizacion al recurso im@ertante, el ser humai

como tal.

Con el proceso de investigacion de mercadopretendeanalizar y sistematizar lc
resultados que se obtenga de los clientes actymdtenciales e inactiv en la ciudad
de Ibarra, utilizanddierramientas de recoleccion de datos sobre el adwia mestra

establecida.
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Objetivo de la Investigacion

Objetivo General

Identificar las necesidades y oportunidades deslosos ahorristas y potenciales
clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito é8anos” Ltda., con la finalidad de

establecer estrategias de fidelizacion.

Objetivo Especificos

Tabla 27: Objetivos especificos de la investigacion

Conocer el perfil, las particularidades o
CARACTERISTICAS composicién de los clientes actuales vy

potenciales de la Coac Artesanos.

Determinar los criterios de seleccidon, motivos
GUSTOS Y PREFERENCIAS y prioridades que delimitan la actitud de un
cliente a la ahora trabajar con una IF.
Establecer los motivos por los cuales una
persona estaria dispuesta ahorrar con la

HASLEGIIOE finalidad de establecer estrategias de
fidelizacion.
Establecer el posicionamiento de la
POSICIONAMIENTO competencia y su participacion en el mercado

para definir estrategias competitivas.
Establecer la capacidad de ahorro, el flujo de
OFERTA Y DEMANDA ingresos y gastos para la innovacién o
desarrollo de nuevos productos de captacion.
Definir los canales adecuados de
PROMOCION comunicacion para llegar al socio ahorrista y
futuro cliente.

128



Plan de trabajo de Campo

llustracién 7: Plan de trabajo de la investigaciérde mercado
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FUENTE: Coac Artesanos.
ELABORADO: Autor
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Calculo de la Muestra

Para el presente trabajo de investigacion tomareagsoblacion econémicamente

activa (PEA) del cantdn Ibarra proporcionada pdN&C.

Gréfico 35: Poblacién econdmicamente activa por gpos ocupacionales y actividad

CANTON IBARRA
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 15 ANOS Y MAS, POR SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD
GRUPOS DE RAMAS DE
OCUPACION TOTAL | HOMBRES | MUJERES ACTIVIDAD TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL 60,082 39,205 20,877 TOTAL 60,082 39,205 20,877
MIEMBROS, éﬁm\cDUE"giliRA'
PROFESIONALES 7,142 4,009 3,133 / 9,940 8,457 1,483
TECNICOS CASA PESCA,
SILVICULTURA
EMPLEADOS DE
OFICINA 3,422 1,690 1,732 MANUFACTURA 8,250 5,304 2,946
TRABAJADORES )
DE LOS 10,796 5,046 5,750 CONSTRUCCION 4412 4,312 100
SERVICIOS
AGRICULTORES 5,421 4,398 1,023 COMERCIO 12 074 6,869 5,205
OPERARIOS Y )
OPERADORES DE 16,665 13,623 3,042 ENSENANZA 3,608 1,572 2036
MAQUINARIA
TRABAJADORES
NO CALIFICADOS 11829 7252 577 OTRAS 21,798 12,601 9,107
ACTIVIDADES ' ' '
OTROS 4,807 3,187 1,620
FUENTE: INEC

El calculo del tamafio de la muestra es uno de dpecios a concretar en las fases
previas de la investigacion comercial y determinageado de credibilidad que
concederemos a los resultados obtenidos.

Para el caso de nuestra investigacion adoptaremngsobabilidad de ocurrencia o
fracaso del 0.50, sobreentendiendo que los polesaitientes si 0 no desearian utilizar

los servicios de la Coac Artesanos en la ciuddtalea.

Una formula muy extendida que orienta sobre elutdldel tamafio de la muestra para

datos globales es la siguiente:

Zz*p*q*N
e2(N—-1)+Z%2xp=xq

n
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Donde:

Tabla 28: Descripcion de los términos de la formuldel tamafio la muestra

N = |Es el tamano de la poblacién o universo (nUmero total de posibles encuestados);

n= | Eseltamano de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer);

Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion

= sean ciertos: un 95% de confianza es lo mismo que decir que nos podemos
equivocar con una probabilidad del 5%;
Es la proporciéon de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

p = |estudio. Este datfo es generalmente desconocido y se suele suponer que p =q =
0.5 que es la opcidén mds segura;

q = |Esla proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p;

Es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y
e = |el que obtendriamos si preguntdramos al total de ella. Ejemplo: Si los resultados
de una encuesta dicen que 100 personas comprarian un producto y tenemos un
error muestral del 5% comprardn entre 95y 105 personas. (100% +/- 5%)

FUENTE: www .feedbacknetworks.com
ELABORADO: Autor

Tomando como referencia la PEA del canton Ibarr@80 habitantes, a través de un
tipo de muestro probabilistico aleatorio simplep§icando la férmula para poblacién

finita, obtenemos el tamafo de la muestra de laesite manera:

Datos:
N = Poblacion 60,082
n = Tamafo de la muestra; o?
Z = Nivel de confianza 95%; 1.96
p = Probabilidad de ocurrencia; 0.50
g = Probabilidad de fracaso; 0.50
e = Precision o error muestral 5%

Zz*p*q*N
n_ez(N—1)+Z2*p*q

_ 1.962 % 0.5 * 0.5 * 60,082
"= 0.052(60,082 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5

3.842 % 0.5 x 0.5 * 60,082 _ 57,709

- = = 382.96 ¢
" 0.003(60,081) + 1.962 « 0.5 0.5 150.69 encuestas
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La investigacion se efectuara a través de 383 stasjedistribuidas de la siguiente

manera.

Tabla 29: Distribucion de encuestas segun los gruposupacionales

p POBLACION ENCUESTAS
GRUPOS DE OCUPACION
TOTAL H M TOTAL H M

Miembros, Profesionales técnicos 7,142 4,009 3,133 46 26 20
Empleados de oficina 3,422 1,690 1,732 22 11 11
Trabajadores de los servicios 10,796 5,046 5,750 69 32 37
Agricultores 5,421 4,398 1,023 35 28 7
Operariosy Operadoresde (.o 13493 3042 106 87 19

magquinaria
Trabajadores no calificados 11,829 7,252 4,577 75 46 29
Ofros 4,807 3,187 1,620 31 20 10
TOTAL 60,082 39,205 20,877 383 250 133

FUENTE: INEC

ELABORADO: Autor

Metodologia de la Investigacion del Mercado

Graéfico 36: Vision Panoramica del proceso de la Irestigacion de Mercado

VISION PANORAMICA DEL PROCESOS DE INVESTIGACION DEL MERCADO

. Plan de Investigacion
Definicién del —>  investigacion b Cualitativa: —
oroblema GF/EP

| COMPRENDR USNECEIOROES ELOSCUNTES

Desarrollo del
concento

-
-
Investigacion
I<—|_ Cuantitativa: <—|_ Depurar el concepto J
ENCUESTAS en un prototipo

FUENTE: MicroSave -Africa Versién: 0104
ELABORADO: Autor
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El proceso de investigacion del mercado tiene céimel de definir la metodologia a
ser utilizada para obtener los datos en la forma midjetiva y atil. En una
investigacion tipica de los problemas del mercaxisten basicamente dos técnicas
primarias que se pueden emplear, éstas incluyenmi®dologias cualitativas y
cuantitativas. (Cada una de ellas se discute enomagtalle a continuacion,

comenzando por un contraste entre ambas).

La técnica seleccionada depende del problema ghtivos de la investigacion y se

emplea para encontrar la solucion que se estatusca

Investigacion Cualitativa

Originalmente derivada de la ciencia del comportauta, la investigacion cualitativa se
usa primordialmente para examinar y comprendepiaptejidad del comportamiento
humano, y es mas descriptiva que definitiva. Nt& esteresada en medir y por

consiguiente no muestra proporciones, Sino comipetao.

La informacion cualitativa facilita la identificaim de caracteristicas culturales
especificamente relevantes entre las poblaciorjeival) que a su vez ayudan a disefar

cuestionarios apropiados y efectivos.

Los datos cualitativos constituyen una luz que iharen lugar de un poste de luz sobre
el cudl uno se puede apoyar. Proporcionan unammsipn mas profunda de un tema
en particular e identifica las diversas razones gpeeocan ciertos comportamientos,

etc.

Investigacion Cuantitativa

Las encuestas cuantitativas que generalmentevea liecabo empleando cuestionarios
que fueron probados previamente y administradosia muestra de la poblaciéon
objetivo facilitan y agilizan el procesamiento datas asi como la formulacion de

declaraciones.
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Es importante apreciar que el tipo de datos quereguce depende no solamente del

enfoque que ha decidido utilizar, sino tambiénmétodo empleado para recolectar los

datos. Diferentes métodos produciran datos deashivyerofundidad, alcance, cantidad y

contenido asi como diferentes niveles de exactiajldez y costo. Para el usuario de

la investigacion, es importante tener una ideaodguke cada método puede lograr, para

poder seleccionar el o los métodos apropiados ysqulecuen a las necesidades de un

problema en particular.

Las Diferencias Entre la Investigacion Cualitativda Investigacion Cuantitativa

Tabla 30: Diferencias entre Investigacion Cualitatia y Cuantitativa

INVESTIGACION CUALITATIVA
e Preguntas no estructuradas *

* Para comprender a fondo el
comportamiento y los motivos del
consumidor

» Producto: palabras y descripciones del '
consumidor

*  Moderador profesional altamente
capacitado

* Elmoderador debe estar familiarizado
con la informacién solicitada (los
objetivos de la investigacion, la guia de
la discusion, etc.)

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Uso de un cuestionario estructurado

Estadisticamente representativa de la
poblacién. Se usa para medir el
comportamiento y las actitudes.

Resultados estadisticos
Andlisis computarizado

Los encuestadores estén capacitados
para mantener consistencia y exactitud
al formular las preguntas

Los encuestadores no tienen que
entender ni interpretar la informacién

FUENTE: MicroSave -Africa Versién: 0104 “Promocidn de servicios financieros de alta calidad para la

gente pobre”
ELABORADO: Autor
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Las Diferencias entre la Investigacién Cualitativay la Investigacién Cuantitativa®

Las diferencias entre las dos técnicas de invesfigaradican principalmente en el
proposito, el proceso de formulacion de preguntas groducto. El propdsito de la
investigacion cualitativa es comprender mas a forelo comportamiento del

consumidor. En la investigacion cuantitativa laaids medir el comportamiento y las

actitudes.

Las preguntas de una investigacion cualitativa ‘sdoertas”, agiles y flexibles, de
modo que se pueden cambiar cuando sea necesarniesgmesta a la informacion
obtenida previamente. En la investigacion cuantdatlas preguntas son rigidas y

estructuradas.

En la investigacion cualitativa el producto se esgpr en palabras y a través de

descripciones, en lugar de cifras como en el cada ohvestigacion cuantitativa.

Métodos de Investigacién Cualitativa versus Invesgiacion Cuantitativa™

Segun esta linea de argumentacion el método ¢ceenfitiantitativofalla porque ignora

la complejidad, diversidad y contingencia de gamdasvida; reduce la causalidad a
simples cadenas unidireccionales, en lugar de sammplejas; mide lo irrelevante o
trata de medir lo que no es susceptible de medigidfaculta a los profesionales,

responsables de formular politicas y a los grumoslite, reforzando asi el status quo y
retardando directamente el logro de las metas d&jrama. En esencia, los que
fomentan la teoria del AARprendizaje y Accion Participativao estan de acuerdo en
gue al final hay una realidad objetiva que debeesgendida. Por el contrario hay

multiples realidades, y antes de proceder con aial@nalisis o adoptar una accion los

22 Julio Martinez , Director del Centro de Aprendizain Microfinanzas Catholic Relife Services,
jmartinez@crs.org.sV'Investigacion del Mercado de Microfinanzas” - Wurso desarrollado por
MicroSave-Africa Version:0104

% Hulme, David, “Impact Assessment Methodologies MaroFinance: A Review” [Metodologias para

la Evaluacion del Impacto de las Microfinanzas: Estudio] trabajo preparado para el grupo de trabajo
de CGAP sobre la Evaluacion de Impacto, del Irtstipara el Desarrollo y Administracion de Politicas

de la Universidad de Manchester, 1997.
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individuos se deben preguntar, ¢qué realidad gsdacuenta? La respuesta debe ser
gue la realidad percibida de los pobres debe oaigaimer lugar.

Las Diferencias Entre la Investigacién Cualitativay la Investigacién Cuantitativa®

En la investigacion cuantitativa las preguntas ygéana de respuestas posibles se
determinan con antelacion, lo cual no es el casdadnvestigacion cualitativa. En la
investigacion cualitativa, una pregunta y sus resf@as conducen a otra serie de

preguntas.

La muestra utilizada en la investigacion cualitatsta compuesta por personas con las
mismas caracteristicas demograficas en tanto quemlestra utilizada en la

investigacion cuantitativa es representativa gmlaacion.

Andlisis y Reportaje

El dltimo paso del proceso de investigacion eqialisis y el reportaje de los hallazgos
de la investigacion. El andlisis incluye la diséncde los datos recopilados y su
colocacion dentro del contexto que dard respuebtarablema que estd siendo
investigado. La informacion analizada es poster@nte enviada a la persona y/o
entidad que refirid el problema en conjuncién arecomendaciones y conclusiones.
El andlisis y el reportaje para las dos técnicapiiezen de diferentes enfoques y

formatos.

En la investigacion cualitativa, las transcripci®nelas cuadriculas/matrices se usan
para comparar los resultados de los grupos o ohada y facilitar el proceso de sacar

conclusiones.

Se emplean tablas de datos y andlisis estadigtieia@s el analisis cuantitativo, y se

elaboran graficas para mostrar las tendenciasigoranes.

24 Concepcion Maravilla , Coordinador del Centro derehdizaje en Microfinanzas Catholic Relife
Servicescmaravilla@crs.org.sVinvestigacion del Mercado de Microfinanzas” - darso desarrollado
por MicroSave-Africa Versién:0104
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Pero jEs de confiar en los NUmeros!
Es posible que con la investigacion cuantitativaayote la idea porque

v' Las preguntas del cuestionario podrian ser inapdagsi
v La redaccion podria estar mal;

v’ Es dificil usarla para captar aspectos complejos.

Desarrollar el Cuestionario Cuantitativo utilizarldanformacion y los datos obtenidos

durante la investigacion cualitativa, actia com@unortiguador porque:

v' Garantiza que las preguntas sean apropiadas yupaamp ser comprendidas por el
grupo objetivo;

v' Es posible que las preguntas utilizadas en unionesto sean ambiguas o sesgadas
de modo que las respuesta no seran objetivas;

v' Las emociones, los sentimientos y otros aspectbscateportamiento humano
(consumidor) no son susceptibles de medicion yamofaciles de expresar en un

cuestionario.

Por ejemplo:
POSIBLES PREGUNTAS POSIBLES RESPUESTAS
ENCUESTADOR ENCUESTADO
«  sPor qué le gusta ahorrar? e Es muy conveniente

*  sPor qué esimportante? *  Puedo lograr mas

-  sPor qué es tan importante para usted? Me voy a sentir mejor conmigo mismo

Esto muestra el elemento intangible de la autoestima

FUENTE: MicroSave -Africa Versién: 0104 “Promocién de servicios financieros de alta calidad para la gente
pobre”
ELABORADO: Autor
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Fuentes de Investigacién y Continuidad de la Irngaston

La investigacién del mercado se divide en primgrisecundaria, y ambas cubren una

serie de usos y necesidades continuas.

Graéfico 37: Fuentes de Investigacion

FUENTES DE INVESTIGACION

Ambiente macroecondmico en la

Encuestas a los Clientes Potenciales - . )
Industria de las Microfinanzas

Grupos Focales a Socios
Actuales: Activos e Inactivos Competencia y Redes

Entrevistas y encuestas a

Socios que se refiran de la Registros Internos
Coac
PRIMARIAS SECUNDARIAS
S —

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

La Investigacién Primaria consiste en recopilar datos de primera mano yadich
informacion se recolecta para un propésito especifi solamente para dicha intencion.
Por otra parte, la Investigacion Secundaria exanyingecopila datos a partir de

documentos y fuentes existentes.

Es aconsejable comenzar con los datos secundirigee a su vez le permite definir

con mayor precision los instrumentos para recaletzttos primarios:
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v Investigacion Basada en la Observacion — obserl@as alientes en los escenarios
relevantes. Es mas adecuada para una investigaqiboratoria;

v" Investigacion a Nivel de Grupos Focales — se ug@ooan paso exploratorio antes
de disefiar una encuesta de gran escala. Es masaddegara una investigacion
exploratoria;

v Investigacion Basada en Encuestas — para aprerm@raade las creencias,
preferencias, grado de satisfaccion de la gente, ¢ mas adecuada para una
investigacion descriptiva y para medir esas magagua nivel de la poblacion en
general,

v Investigacion experimental — es la mas valida deddeunto de vista cientifico,
requiere que se seleccionen grupos de sujetosasésillos que son sometidos a
diferentes tratamientos, controlando las varialderégenas y verificando si las

diferencias en las respuestas son estadisticasigniBcativas.

La Investigacion Secundariaconsiste de datos sobre los cuales la informagan
existe en algun lugar, y que ha sido recopilada pao propésito. Es un buen punto de
partida para la investigacién y puede ayudar anulefos problemas y objetivos

planteados.

Hay varias fuentes de datos secundarios, tantonagecomo externas. Los datos
secundarios se pueden obtener generalmente corr magydez y a un costo mas bajo

que los datos primarios.

Las fuentes de datos secundarios incluyen fuentesias, como los expedientes de los
préstamos, las solicitudes de préstamo, las librd@ ahorros de los clientes, los

formularios de retiro, etc.

Por ejemplo, la informacion sobre los habitos dermhde los clientes se puede derivar
examinando la historia de dos afios de diversastazi@® ahorros con informacion
derivada de las libretas de ahorros de los cliemtds los estados de cuenta que reposan

en la Cooperativa.
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Una Encuestaes una técnica de investigacion que contiene ojucto de preguntas
normalizadas dirigidas a una muestra representdévana poblacion determinada, con
el fin de conocer estados de opinion o hechos #smec El investigador debe
seleccionar las preguntas mas convenientes, derdacumn la naturaleza de la
investigacién y, sobre todo, considerando el nieskeducacion de las personas que se

van a responder el cuestionario.

Esta técnica nos permite recolectar datos paratdenganera conocer las motivaciones,
gustos, preferencias, actitudes y opiniones d@dasonas con relacion al objeto de la

investigacion.

En nuestro caso la encuesta esta dirigida a lesteb potenciales de la Coac Artesanos,
asistida por el personal de la institucion bajeudpervision del responsable del area de
marketing, para su aplicacion se empleard el aresio construido por una serie de
preguntas concernientes al problema identificadsayado en el objetivo general y

especificos respectivamente.

Su aplicacion sera directa, contiene preguntasadasr y de seleccion mdultiple, se

utilizara tres escalas de evaluacion: nominal,naidy de intervalo.

Nominales: Clasificacién progresiva de categonmasposeen propiedades cuantitativas

y sirven Unicamente para identificar las clases.
Ordinales: Jerarquizacion que guardan conjuntamasteategorias entre si.

De intervalo: Distancia que guardan conjuntameagecategorias entre si.
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ARTESANOS” LTDA.
ENCUESTA

Esta encuesta estd dirigida a la poblacién econémicamente activa de la ciudad de
Ibarra mayor a 18 anos, con el fin de identificar nichos de mercado con capacidad de
ahorro.

INDICACIONES: Por favor, ponga una X en el casillero mds adecuado.

1. Datos generales

a. Género: Masculino D Femenino D
b. Edad:
20 a 29 anos D 30 a 39 anos D 40 a 49 anos D

50 a 59 anos C] 60 en adelante C]

c. Educacion
Primaria D Secundaria D Superior D
d. Actividad Econémica

Micro Empresario C] Empleado dependiente C] Profesional E]

e. Estado Civil

Soltero C] Casado C] Unidn Libre C] Divorciado D Separado C]

2. ¢(En qué rango de ingresos su ubica Ud.?

$ 10150 (J  s$150a300 () $300a 450 (]

$ 450 en adelante D

3. ¢En qué tipo de institucion Financiera (IF) prefiere depositar su dinero?
Bancos [:] Cooperativas de A/C C] Mutualistas D

Pirdmides D Oftros C] 3Cudles?:
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7.

¢De las siguientes Cooperativas de Ahorro y Crédito, cudles utiliza Ud.?

29 de Octubre C] Amazonas D
Artesanos () Atuntaqui ()
Cacmu () Pablo Mufioz Vega ()
Pilahuin O Tulcén ()

Otras D sCudles? :

¢Enumere en orden ascendente los motivos por los cuales elegiria una (IF)?

Confianza D Seguridad D Tradicién Familiar [:]
Ahorro C] Créditos D Otros D
5Cudlese:

¢De las siguientes opciones, seiiale lo mds conveniente para Ud., de una IF?

CARACTERISTICAS

MUY MEDIANAMENTE POCO NO LO
Importante Importante Importante | NECESITO

Agilidad en el servicio

Amabilidad

Cajero automdtico

Excelente atencion

Mayor informaciéon de los
servicios

Mayor tasa de interés en el
ahorro

Personal capacitado

Regalos

Rifas

Seguros de salud

Seguros de Vida 'y
Accidentes

Servicio a domicilio

Tarjetas de débito

Trato cortés

¢Cuanto dinero destina al ahorro mensualmente?

$10a50 D $51 a 100 [:] $101 a 200 C] $20103OOD

$301 a400 (J $401 a 500 () $ 501 en adelante (]
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10.

11.

12.

13.

14.

¢Quién toma la decisién de ahorrar en su hogar?

Esposa D Esposo D Ambos por iguol[:] Padres D Hijos D

¢Cudles son los meses de mayor ingreso en el aio? Marque solo 3.
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 N 12

Mayor Ingreso
¢Cudles son los meses de mayor gasto en el aho? Marque solo 3.
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mayor Gasto

¢Cudles son sus motivaciones de ahorro mas importantes? Escoja mdaximo 3.

Desempleo D Educacién D Imprevistos D

Linea Blanca C] Negocios C] Reposicidon de Maquinaria y EquipoD
Salud D Recreacion C] Vehiculo D

Vivienda () Jubilacien ([ Otros () sCudlese:

¢Cudl seria su proyeccion en el tiempo para ahorrar?

3 meses D 6 meses D 9 meses D 12 meses D

18 meses [:] 24 meses D 30 meses D 36 meses D

¢Cudl producto de captacion prefiere mdas?

Ahorro a la vista D Ahorro programado [:]
Depdsitos a Plazo Fijo [:] Ahorro con Recaudacion D
Oftros C] sCudles?:

¢Coémo conocid la(s) Institucién Financiera con la(s) que trabaja?
Por la radio D Por la prensa D Por Televisidon D

Por Referidos D Por Gremios D Otros D sCudles?:
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15.

16.

17.

18.

Respecto aredes de mercadeo o marketing directo

Las practica D Ha escuchado D No conoce D

¢Estaria dispuesto a formar grupos asociativos de ahorro?

s () Nno ()

¢Indique qué medios de comunicacion prefiere? Seleccione mdaximo 3.

Radio D Prensa D Televisidon D InfemeTD

Ofros C] sCudles?:

¢ Estaria dispuesto(a) a utilizar los servicios de la Cooperativa Artesanos?

st () No (]

Firma del Encuestador
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Matriz 11: Planteamiento y codificacion del cuestioario

E?:;é};}’ggs poavn et PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA | CODIGO | TIPO | ESCALA | NOMBRE PROPOSITO
Datos generales: Masculino 1.1.1 Nominal
a. Género: Femenino 1.1.2
20 a 29 anos 1.2.1
30 a 39 anos 1.2.2
b. Edad: 40 a 49 anos 1.2.3 Intervalo
50 a 59 anos 1.2.4
60 en adelante 1.2.5
Primaria 1.3.1 o) .
. . ) . L. Relacionar con
- Datos. c. Educacién Secundaria 132 3 Nominal | Seleccion las diferentes
Identificar el demogrdficos Superior 13.3 o1 multiple .abl
perfil, Micro Empresario 1.4.1 Q vanapies
particularidades o | Caracteristicas d. Actividad Empleado dependiente ]'4’2 Nominal
composicién de del cliente Econdmica . o
los clientes potencial Prclafe5|onol 1.4.3
actuales y Soltero 1.5.1
potenciales - Casado 1.5.2 .
e. Estado Civil Unién Libre 1.5.3 Nominal
Divorciado 1.5.4
Separado 1.5.5
$ 240 a 500 2.1
i $ 501 a 750 2.2 o ]
Nivel de ianEgnreiLéi SrSTJ%?CCCjJe $750a 1,000 23 (:2 Intervalo Seleccion SC;ksjeerl 232 rrl!%zo
. Q . .
ingresos Ud 2 $1.001 @ 2,000 2.4 o mulfiple ingresos tiene
$ 2,001 a 3,000 2.5
$ 3,001 en adelante 2.6
JE ‘00 d Bancos 3.1
¢En que Tipo ae Cooperativas de A/C 3.2 Q . Saber que IF
Preferencias insfitucion Financiera Mutualistas 3.3 ol Nominal Seleccion refieren los
Determinar los (IF) prefiere depositar | ., ’ 8 multiple P iont
ererminar lo su dinero? Pirdmides 3.4 a clientes
criterios de Oftros, Cudles 3.5
seleccion, Ahorro 5.1
motivos 'y , Confianza 52
prioridades Gustos y gEnumere enorden | Z° 53 o .| Saberlo que mas
4 - ascendente los : 3 . Seleccion :
Preferencias Eleccion - - Ordinal - busca el cliente
motivos por los cuales | Seguridad 5.4 g multiple IF
elegiria una (IF)2 Tradicién Familiar 5.5 0 enuna
Oftras, Cudles 5.6
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OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE 2 Z
ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA CODIGO | TIPO | ESCALA NOMBRE PROPOSITO
Agilidad en el
L .0 6.1
servicio 2
Amabilidad §3 6.2
Cajero automdtico & g 6.3
Excelente atencion % £ 6.4
Mayor informacién >0
. O 6.5
de los servicios 2 50
Determinar los Mayor tasa de 2 o= 66
criterios de Gustos y ¢De las siguientes interés en el ahorro oh 1T o .. | Determinar lo que
seleccion, / o opciones, senale lo Personal c o 3 Seleccion - h
. Preferencias Conveniencias p ) Sz |47 o) Intervalo e mas prefiere el
motivos y mds conveniente capacitado = : a multiple h
S paci o O futuro cliente
prioridades para Ud., de una IFe .03 Q
Regalos 3 €0 6.8
Rifas Soz |69
Seguros de salud 5z 6.10
Seguros de Vida y ¥ =
, =2 6.11
Accidentes Oz
Servicio a domicilio :z(( %: 6.12
Tarjetas de débito OES 6.13
Trato cortés 6.14
Desempleo 11.1
Educacién 11.2
Imprevistos 1.3
Jubilacién 11.4
éCUdleS sON suUs Linea B‘IOnCO 11.5 Averiquar os
o motivaciones de Negocios 11.6 o - guaric
Motivaciones . R - 1.7 3 . Seleccion motivos mas
ara ahorrar ahorro mas ecreacion A ’ Q Nominal multiple fuertes para
p importantese Escoja | Reposicion de Maquinaria 'y 18 8 ahorrar
maximo 3. Equipo ’
Establecer los Producto Salud 1.9
moftivosy Vehiculo 11.10
preferencias de .
ahorro para Vivienda ] 1111
fidelizar al cliente Ofros , Cudles 11.12
Ahorro a la vista 13.1 o
Preferencia por gCual prpduch de Ahorl:q progromod9 13:2 e . Seleccion Disefio o
roductos co,pfomon prefiere Depdsitos a Plazo Fijo ] 13.3 ol Nominal malfiple innovacion
P mas? Ahorro con Recaudacion 13.4 2
Oftros , Cudles 13.5
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OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE 2 2
ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA CODIGO | TIPO | ESCALA NOMBRE PROPOSITO
sEstaria dispuesto(a) | Si 18.1 e}
@ ufilizar os servicios 3 Nominal | Dicotémica | Establecer
de la Cooperativa No 18.2 g Pya
Artesanos? o
29 de Octubre 4.1
Amazonas 4.2
. L Artesanos 4.3 3
Identificar el sDe las siguientes . o) Saber cudles son
e . . Atuntaqui 4.4 ® L .
posicionamiento Eleccion Plaza Cooperativas de Cacmu 45 3 Ordinal Seleccion las IF que estan
dela Ahorro y Crédito, ~ ’ 8 multiple liderando en el
competencia cudles utiliza Ud.2 PgblolMunoz Vega 4.6 o mercado
Pilahuin 4.7
Tulcdn 48
Oftras, Cuales 4.9
$10a 50 7.1
$51 a 100 7.2
Rangoy 2Cudnto dinero $101 a 200 7.3 Q Seleccién Determinar la
capacidad de | destina al ahorro $201 a 300 7.4 3 Intervalo mulfiole capacidad de
ahorros mensualmente? $ 301 a 400 7.5 8 P ahorro
$ 401 a 500 7.6
$ 501 en adelante 7.7
Esposa 8.1 o
Establecer la Decision de ¢Quien foma la Fsposo . 8.2 a . Seleccién Saber quién
capacidad de ahorro decisién de ahorrar Ambos por igual 8.3 P} Nominal molfiple influye mas
Ahorro y el flujo en su hogare Padres 8.4 g
de Oferta Hijos 8.5
Ingresos/Gastos Y MESES: 9
. Demanda
para innovar o ENE 9.1
desarrollar FEB 9.2
productos de MAR 93
captacién ABR 9.4
3Cudles son los o) Identificar en que
MAY 9.5 % g -
. . meses de mayor 3 . Seleccion meses del ano
Flujo de ingresos | . ~ Mayor Ingreso JUN 9.6 ol Ordinal -~ .
ingreso en el ano? JUL 9.7 o multiple existen mayores
Marqgue solo 3. ’ Q ingresos
R AGO |98 "9
SEP 9.9
OCT 9.10
NOV 9.11
DIC 9.12
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OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE £ 5
ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA CODIGO | TIPO | ESCALA NOMBRE PROPOSITO
MESES: 10
ENE 10.1
FEB 10.2
MAR 10.3
. CUdl | ABR 10.4
ranel;gsecjéorgooa MAY 105 Q Seleccién Saberen qué
Establecer la Flujo de gastos 4 Mayor Gasto JUN 10.6 3 Ordinal - meses del ano
. gasto en el ano? a multiple .
capacidad de Marque solo 3. JUL 10.7 o) gastan mds
Ahorro y el flujo AGO 10.8
de Oferta SEP 10.9
Ingresos/Gastos De?nonéo OocCT 10.10
para innovar o NOV 10.11
desarrollar DIC 10.12
productos de 3 meses 12.1
captaciéon 6 meses 12.2
. . 9 12.
5Cudl seria su meses 3 Q . Saber las
Demanda L 12 meses 12.4 = Seleccion .
proyeccion en el 3 Intervalo o temporalidades
futura fiempo para ahorrarz | |8 Meses 125 & molfiple de ahorro
pop " | 24 meses 12.6 Q
30 meses 12.7
36 meses 12.8
Porla radio 14.1
3Cémo conocid la(s) | Por Referidos 14.2 0 Conocer 1o
Medios de Institucién Financiera | Por la prensa 14.3 o . Seleccién .
. g . P} Nominal -~ vinculos enfre una
comunicacién | con la(s) que Por Gremios 14.4 8 multiple IF '
I e o) y los medios
trabajas Por Television 14.5
) Ofros , Cudles 14.6
Determinar la Las practica 15.1 o Identificar si las
demanda de Promocion . Respecto aredes de | Hg escuchado 15.2 o . Seleccion redesde
medps dgl Conocimiento | mercadeo o ol Nominal multiole mercadeo estan
comunicacioéon marketing directo No conoce 15.3 8 P presentes en el
mercado
; {a di Si 16.1
sEstaria dispuesto a Q Saber si hay
. formar grupos 3 . s . .
Liderazgo R ol Nominal | Dicotdmica | interés en formar
asociativos de N 16.2 a
o . grupos de ahorro
ahorro? Q
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OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE 2 5
ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA CODIGO | TIPO | ESCALA NOMBRE PROPOSITO
Radio 17.1
Identificar los sIndique qué medios | Prensa 17.2 0 Saber a fravés de
. . - ® . que medio o
canales . Medios de de comunicacion Television 17.3 = . Seleccion .
Promocion . g X . g ol Nominal -~ medios debo
adecuados de comunicacion | prefiere? Seleccione ol multiple
icacié 4xi Internet 17.4 o hacer la
comunicacién mdaximo 3. O
publicidad
Oftros , Cudles 17.5
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Identificacion de las Necesidades y Oportunidadeslas Clientes, Utilizando Debates

a Nivel de Grupos Focalé3
¢, Qué es un Debate a Nivel de Un Grupo Focal?

v Es una técnica relativamente nueva de recolec@&dtatbs.

v' Se usa para recolectar datos cualitativos - progmacnformaciéon descriptiva,
no incluye nameros ni cifras.

v" De 6 a 8 participantes homogéneos debaten un terparécular dirigidos por
un moderador.

v' Se debe sondear (no instar) y ayudar al grupo omxpel tema con mayor
profundidad.

v' El debate se graba.

¢ Cuando son Utiles/Aplicables las Discusiones @INte Grupos Focales (DGF)?

Las DGF permiten recolectar una gran cantidad desdasomplejos en un periodo de
tiempo relativamente corto. Ademas permiten raalim examen mas exhaustivo de
diversos temas a través de la dinamica de unagiista nivel de un grupo de pares.
Las DGF son utiles para la recoleccion de datobtatieos/descriptivos y/o cuando se

requiere informacion detallada en un periodo defecorto.

Como Prepararse para la Discusion?

Seleccione las Técnicas que utilizara;
Familiaricese con el Tema de la Discusion;
Identifique una Estrategia de Muestreo;

Seleccione a los Encuestados/Participantes;

NN

Haga las Preparaciones Logisticas;

v" Prepare la Guia de la Discusion;

% Concepcion Maravilla , Coordinador del Centro derehdizaje en Microfinanzas Catholic Relife
Servicescmaravilla@crs.org.sVinvestigacion del Mercado de Microfinanzas” - darso desarrollado
por MicroSave-Africa Versién:0104
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v" Realice una Prueba Preliminar de la Guia de Diénusi
v Realice la Discusion a Nivel del Grupo Focal;

v" Prepare un Informe y una Presentacion;

Grafico 38: Proceso de debate a nivel de un Grupo Focal

PROCESO DE DEBATE A NIVEL DE UN GRUPO FOCAL

Familiarizarse Preparar la logistica
y seleccionar los

participantes

Familiarizarse

con los socios y
con el sector

clientes

Generar un debate
a nivel de un grupo
focal

Preparar la guia de
debate y realizar una
prueba preliminar

Analizar los datos y
prepara el informe

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

Para el caso particular de la Coac Artesanoszatdmos las DGF con socios actuales

de acuerdo al siguiente detalle:

v" Un grupo con socios activos, y
v Un grupo con socios inactivos.
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Procesamiento de Datos

El procesamiento de las encuestas se realiz6 ers SP&xcel, programas pa

procesamiento de datos que permiten realizar ékana través de cruce de variabl

Presentacion de ResultadoGlobales de Investigacion

GENERO
Tabla 31: Género de los Clientes Potencial
GENERO
Frequenc Percent Cumulative
4a Y Percent
Femenino 191 499 499
Masculino 192 50.1 100.0
Total 379 100.0

Gréafico 39: Género de los Clientes Potencial

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

-

-

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
Encuesta CLIENTES POTENCIALES - GENERO

em— ey

50%

Femenino

™ Masculino

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis
Equidad en el género 50% para hombres y 50% pajerés Su participacion en |

encuesta efectuadahedece y es coherente con la conformacion que kepoblacior

en la provincia y especialmente en el canton Ik

EDAD

Tabla 32: Edadde los Clientes Potencial¢

EDAD
Frequency Percent Cumulafive
Percent
20 - 29 85 22.2 22.2
30-39 93 24.3 46.5
40 - 49 96 25.1 71.5
50 - 59 76 19.8 91.4
60 EN ADELANTE 31 8.1 99.5
NO CONTESTA 2 0.5 100.0
Total 383 100.0

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Gréafico 40: Edad de los Clientes Potenciale

4 )

COOQOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
Encuesta CLIENTES POTENCIALES - EDAD

30%
25%
20% -7 - S

15% +-J S -

Qo 4.28% /7

10% +- o R T S 9.84%

oo
0%

20-29 30-39 40- 49 50- 59 60 EN NO
ADELANTE  CONTESTA
N J

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis
El 71.8% de las personas encuestadas tienen edades cdidpeeantre 20 a 49 af

Relativamente corresponde a un grupo de personasgashjoven, que con drabajo

estan generando ingresos y en los cuales podrianoasitrar nichos importantes p:
los objetivos de esta investigaci

EDUCACION

Tabla 33: Nivel de Instruccionde los Clientes Potenciale

NIVEL DE INSTRUCCION
Frequency | Percent Cumulative
Percent
PRIMARIA 176 46.0 46.0
SECUNDARIA 123 32.1 78.1
UNIVERSITARIA 84 21.9 100.0
Total 383 100.0

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Gréafico 41: Nivel de instruccion de losClientes Potenciales

4 N\
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
NIVEL DE INSTRUCCION

22%

N

46%

PRIMARIA

u SECUNDARIA
UNIVERSITARIA

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis
El 78% de las personas encuestadas tiene educaciomrripryvsecundaricEl 22% tiene

Educacion Superior.

Nuestros productos y servicios deben estar oriestagpersoneque estan en capacid
de analizar, interpretar y diferenciar clarameateVentajas y desventajas, asi come

decisiones estaran sujetas a las mejores convesaia cliente

NIVEL DE INSTRUCCION / GENERO

Tabla 34: Nivel de Instruccién/ Génerc

p GENERO
NIVEL DE INSTRUCCION Total
FEMENINO % MASCULINO %
PRIMARIA 83 43.46% 81 42.19% 164
SECUNDARIA 65 34.03% 64 33.33% 129
UNIVERSITARIA 43 22.51% 47 24.48% 90
TOTAL 191 100.00% 192 100.00% | 383

FUENTE: Investigaciéon de mercados
ELABORADO: Autor

Grafico 42: Nivel de instruccion / Géner«

. )
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
NIVEL DE INSTRUCCION * GENERO
50%
45%
40% +---
35% +---
30% +---
25% +--- N
20% - S
15% +--- 2
4
10% >
w
5% 41 2
0%
PRIMARIA SECUNDARIA UNIVERSITARIA
- J

FUENTE: Investigacidon de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis
Como puede observarsis resultados de la encuesta nos indiqae no existen

mayores brechas educacionales entre hombres yay, es bastante parejo en c:

nivel de instruccion.

Es muy importante para generalizar las cualidagekosl productos y poder tratar
iguallos mensajes hacia intelectualidades coracidad de recepcion muy significati

cuando de fidelizar se trate o de impartir instiorees para construir redes de merce

ACTIVIDAD ECONOMICA

Tabla 35: Actividad Econdmicade Clientes Potenciales

ACTIVIDAD ECONOMICA
(1) Se refiere a personas que se dedican quehaceres domésticos | Frequency | Percent ngrl::lg::;/e
Microempresario 198 51.7 51.7
Empleado bajo relacién de dependencia 147 38.4 90.1
No tienen actividad econdmica (1) 26 6.8 45.2
Profesionales 12 3.1 9.9
Total 383 100.0
FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
Graéfico 43: Actividad Econdmica de Clientes Potencialt
i N\
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
ACTIVIDAD ECONOMICA
60%
50% +----
40% -
30% T s
20% 1 -
10%
m 3.13%
0%
Microempresario Empleado bajo  No tienen actividad Profesionales
relacién de econdmica (1)
dependencia
\§ J

FUENTE: Investigacidon de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis

El 52% de encuestados se dedica a actividades smgpoesariales, el 38% corresponde
a quiénes trabajan en instituciones publicas yapag como empleados, se registra un
6.6% de encuestados que explican no tener unaidactivecondémica, se refiere
principalmente a las personas que se dedican aceies domeésticos en sus hogares,
jubilados y estudiantes. Se registra un 2.9% desopas que son profesionales

independientes.

El porcentaje més representativo de todos los etexes corresponde a los
microempresarios, este nicho se perfila como uerl generador de recursos para el
pasivo de la Coac Artesanos, especialmente poraakjm a diario de disponible con
que cuentan estas unidades productivas. En catobicempleados dependientes

maximo generan liquidez cada quince dias y poedpilar son fijos.

ESTADO CIVIL

Tabla 36: Estado Civil de Clientes Potenciales

ESTADO CIVIL
Frequency | Percent Cumulative
Percent
SOLTERO 99 25.85% 25.85%
CASADO 199 51.96% 77.81%
UNION LIBRE 33 8.62% 86.42%
DIVORCIADO 33 8.62% 95.04%
SEPARADO 9 2.35% 97.39%
VIUDO 10 2.61% 100.00%
Total 383 100.00%

FUENTE: Investigaciéon de mercados
ELABORADO: Autor
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Grafico 44: Estado Civil de Clientes Potenciale
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FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Andlisis
El porcentaje mas representativo es el de persocasadas(52%), seguido por €

nimero de personas solteras%) y las restantes 4 categorias en su orden (Uniés
Divorciados, Separados y Viudos) participan co22k.

El 78% de la poblacién corresponde a formalidadedblesidas como normales, o g
garantiza de una u otra manera que en el mismep@je las captaciones no se ve
afectadas por la variacion que podria decon en el resto de categorias por

consecuencias propias de su es

Con el 9% participan los que pertenecen a uniae kbdivorciados, de igual mane
con un porcentaje parejo del 2% los separadosdosiu Relativamente vemos que ¢
muy disperso, sin embargo cuando se elaboreiproductos o servicios se debe

considerar estas particularidac
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INGRESOS FAMILIARES

Tabla 37: Ingreso Familiar promedio mensua

INGRESO FAMILIAR PROMEDIO MENSUAL TOTAL
Frequenc Percent Cumulative
a Y Percent
US$ 1,00 - US$ 150,00 56 14.62% 14.62%
US$ 150,00 - US$ 300,00 137 35.77% 50.39%
US$ 300,00 - US$ 450,00 98 25.59% 75.98%
MAS DE US$ 450,00 56 14.62% 90.60%
No contesta 36 9.40% 100.00%
Total 383 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 45: Ingreso Familiar Promedio Mensua
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Analisis
Més del 61% poseen ingresos mensuales actualmemnee$d 5y $450, un 15% mayc

a $ 450, otro 15% kdiene ingresos mores a $ 150 y un 9% que no contesta

reserva el derecho a contar sobre sus ing
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Contamos con una gran mayoria (76%) de la poblaan@uestada que tiene ingre
superiores a $ 15Gin embargo estimo que hay mucha reserva sobréngwesos
verdaderos, considerando mas aque dentro de esta gran colectividad partic

mayormente los micro empresar

INGRESOS /ACTIVIDAD ECONOMICA

Tabla 38: Ingreso Mensual / Actividad Econémic:

ACTIVIDAD ECONOMICA
INGRESO MICRO EMPLEADO Total
EMPRESARIO % DEPENDIENTE % PROFESIONAL %

US$ 1,00 - US$ 150,00 24 12.12% 19 12.93% 12 31.58% 55
US$ 150,00 - US$ 300,00 63 31.82% 63 42.86% 13 3421% 139
US$ 300,00 - US$ 450,00 61 30.81% 30 20.41% 6 15.79% 97

MAS DE US$ 450,00 25 12.63% 26 17.69% 5 13.16% 56

No contesta 25 12.63% 9 6.12% 2 5.26% 36
Total 198 147 38 25 383

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Graéfico 46: Ingreso Mensual / Actividad Economic:
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FUENTE: Investigaciéon de mercados
ELABORADO: Autor
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Los microempresarios participan con el 76% de lgs generan ingresos superiores a $
150, el 81% de los empleados dependientes genayeasos superiores a $ 240 (Salario
Minimo que por ley deben ganar), el 63% de losgwiohales tienen ingresos mayores
a$ 150.

Contamos con porcentajes importantes en cada unosdsegmentos por actividad
econdmica, en los cuales deberiamos centrar nuastreion y despertar su interés por

afiliarse a la Coac.

Existe una buena predisposicion de la mayoria deetlicuestados de disponerse a
recibir o utilizar los servicios de la Coac Artesanes interesante entonces, comprender
gue la personas siempre estamos buscando algoasayetbnde nos sintamos o nos
hagan sentir bien, entre otros elementos clavgsige adecuados que nos permitan

ver con mas claridad los objetivos de la fidelalsocio ahorrista.

TOMADORES DE DECISION DE AHORRO VS. ESTADO CIVIL

Anéalisis

En la tabla 39 y gréfico 47, el 52% de los solteamsan decision de ahorro por si solos
pero un 35% son influenciados por sus padres; 58%sgicasados toman decision en
conjunto, el 18% el esposo y el 20% la esposa;l easto de estados (Union libre,

Divorciados, Separados y Viudos) toman la decidéahorrar solos mayormente.

La informacion obtenida nos permite visualizar @amichos de mercado a los cuales
debemos llegar con productos y servicios que egpresracteristicas y cualidades
acordes a su estado y encontrar de esta manerstridegia mas adecuada para

fidelizarlos.
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TOMADORES DE DECISION DE AHORROVS. ESTADO CIVIL

Tabla 39: Tomadores de Decision para Ahorracon Estado Civi

QUIEN (ES) TOMAN UNIGN ESTADO CIVIL Total
LAS DECISIONES | SOLTERO % CASADO % LIBRE % | DIVORCIADO % SEPARADO % VIUDO | %
ESPOSO 2 2.02% 35 17.59% 4 12.12% 2 6.06% 0 0.00% 0 0.00% 43
ESPOSA 3 3.03% 40 20.10% 4 12.12% 3 9.09% 0 0.00% 0 0.00% 50
PADRES E HIJOS 35 35.35% 21 10.55% 4 12.12% 3 9.09% 3 33.33% 0 0.00% 66
ESPOSO Y ESPOSA 6 6.06% 100 50.25% | 18 | 54.55% 2 6.06% 0 0.00% 1 10.00% | 127
SOLO(A) 52 52.53% 1 0.50% 3 9.09% 23 69.70% 6 66.67% 9 |9000%| 94
NO RESPONDE 1 1.01% 2 1.01% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 3
Total 99 199 33 33 9 10 383

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Grafico 47: Tomadores de Decision para ahorraf Estado Civil
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
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ESTACIONALIDAD DE LOS INGRESOS Y GASTC

Tabla 40: Estacionalidad de Ingresos y Gastt

MESES DE MAYOR MESES DE MAYOR MESES DE MAYOR
INGRESO INGRESO GASTO
MESES Frequency | Percent | Frequency | Percent
ENERO 31 3.05% 15 2.76%
FEBRERO 17 1.67% 7 1.29%
MARZO 17 1.67% 3 0.55%
ABRIL 29 2.85% 7 1.29%
MAYO 36 3.54% 11 2.02%
JUNIO 8 0.79% 8 1.47%
JULIO 20 1.97% 31 5.70%
AGOSTO 46 4.53% 47 8.64%
SEPTIEMBRE 107 10.53% 96 17.65%
OCTUBRE 30 2.95% 27 4.96%
NOVIEMBRE 72 7.09% 24 4.41%
DICIEMBRE 603 59.35% 268 49.26%
Total 1,016 100.00% 544 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 48: Estacionalidad de Ingresos y gast
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FUENTE: Investigacidon de mercados
ELABORADO: Autor
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En la tabla 40 y grafico 48, podemos observar d@®% asocia la idea de que el mes
de mayor ingreso es diciembre, el 10% expresa queeptiembre su mejor mes de
ingresos y muy por debajo del 4% sobresalen losesnde agosto, mayo y enero
respectivamente; el 49% asocia la idea que el mesayor gasto es diciembre, el 18%
que es septiembre, un 9% agosto y por debajo dedishém en su orden julio, octubre y

noviembre como mas sobresalientes.

Visualizamos una tendencia de crecimiento en lesogaa partir del mes de julio a
septiembre y lo podemos asociar con el inicio desed, de octubre a diciembre
nuevamente nace otra tendencia y obviamente esténet® a los preparativos y
festejos navidefios que puede ser traducido en lo®empresarios como inversion
para obtener sus ingresos esperados en la épooa. pdrcentajes de ingreso son
mayores y guardan relacién coherente en los distimieses, lo que nos permite
concebir ideas sobre la formacién de redes de mheoceon propdsitos en el tiempo de
mayor necesidad de recursos a través de la fid@izg la adopcion de una cultura de

ahorro con propdésito.

INSTITUCIONES FINANCIERAS PREFERIDAS POR EL CLIENTE
POTENCIAL

Tabla 41: Institucién Financiera Preferida por el Ciente Potencial

INSTITUCION FINANCIERA PREFERIDA PARA DEPOSITAR
Razones Frequency Percent Cumulafive
Percent

BANCOS 180 44% 0.4

AHORRO ¢ CREDITO | am |09

MUTUALISTAS 20 5% 1.0

OTROS 17 4% 1.0

NINGUNO 3 1% 1.0

TOTAL 409 100%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
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Graéfico 49: Institucion Financiera Preferida por el Cliente Poencial
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
Analisis

El 46% prefierdas Coacs, el 46% prefieren los bancos y el rest®%. Vemos que la
credibilidad de las Coacs esta acentuada en elahere obviamente los bancos tier

su participacion por cobertura, estructura y cajztde respues

Es interesante también difnciar lo que le atrae al cliente de estos dos gruge
instituciones y objetivamente tomar en cuenta pk® propdésitos de nuest

investigacion.
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ACTIVIDAD ECONOMICA / INSTITUCIONES FINANCIERAS PREFERIDAS

Tabla 42: Actividad Econdmica / Institucion Financiera Prefeiida

Tabla de contingencia ACTIVIDAD ECONOMICA * INSTITUCION FINANCIERA PREFERIDA PARA DEPOSITAR
ACTIVIDAD ECONOMICA Total
COOPERATIVAS DE
BANCOS % AHORRO Y CREDITO % MUTUALISTAS % OTROS % NINGUNO %
MICROEMPRESARIO 83 46.89% 96 55.17% 4 30.77% 13 81.25% 2 66.67% 198
EMPLEADO DEPENDIENTE 83 46.89% 51 29.31% 9 69.23% 3 18.75% 1 33.33% 147
PROFESIONAL 7 3.95% 5 2.87% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 12
OTROS 4 2.26% 22 12.64% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 26
Total 177 174 13 16 3 383
FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
Gréfico 50: Actividad Econémica / Institucion Financiera Prefeiida
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FUENTE: Investigaciéon de mercados
ELABORADO: Autor

166



Andlisis

La tabla 42 y grafico 50 nos demuestran que el d8%xnicro empresarios prefieren las
Coacs y un 42% los bancos, el empleado dependie®ie) asi como los profesionales
(58%) prefiere mas los bancos, en cambio un 35%ge#eados dependientes y un 42%
de profesionales prefieren las Coacs, el grupardesale casa en un 85% prefieren a las

Coacs y a los bancos un 15%.

Los microempresarios y amas de casa siguen demdstszr un nicho importante para
las Coacs, sin embargo la tendencia de empleadosfgsionales hacia las Coacs no es
despreciable, mas bien podriamos decir que sorosiplotenciales para emprender

acciones tendientes a fidelizar y captar mas resysara la Coac Artesanos.

QUE COOPERATIVA ESTA UTILIZANDO LOS CLIENTES POTENGALES

Tabla 43: Cooperativa que esta utilizando el clientpotencial al momento

QUE COOPERATIVAS UTILIZA
Razones Frequency | Percent
ATUNTAQUI 109 42.75%
AMAZONAS 63 24.71%
29 OCTUBRE 24 9.41%
PILAHUIN 20 7.84%
PABLO MUNOZ VEGA 16 6.27%
ARTESANOS 12 4.71%
TULCAN 6 2.35%
CACMU 3 1.18%
SAN ANTONIO 2 0.78%
Total 255 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
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Graéfico 51: Cooperativas que estan utilizando al momento losiehtes potenciale
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Analisis
El 43% de los encuestados trabajan con la Coact#®qun el 25% con la Cos
Amazonas, el 9% con la Coac 29 de Octubre y el 23%ante el resto de Cooperati

Se establece que en la ciudad de Ik las Coacs que lideran el mercado son la (
Atuntaqui y Amazonas, el resto de Coacs tienenpantcipacion muy por abajo d
10%.

Nuestra presencia en la ciudad de lbarra aprovédhdortaleza de ser una instituc
local, nacida y fundada por Ibefos, la imagen corporativa de siblido crecimiento,

seriedad y respeto alcanzadurante los ultimos 18 afios.
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MOTIVOS POR LOS QUE DEPOSITAN EN UNA I

Tabla 44: Motivos por los cuales ahorrar en una li

CUALES SON LOS MOTIVOS PARA AHORRAR EN UNA
INSTITUCION FINANCIERA

Razones Frequency | Percent
CONFIANZA Y SEGURIDAD 323 70.37%
CREDITO 196 42.70%
CONDICIONES PARA EL AHORRO 154 33.55%
TRADICION FAMILIAR 82 17.86%

OTROS 27 5.88%
Total 459 100.00%

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 52: Motivos por los que ahorran los clientes potenciageen una IF
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Andlisis
El 70% coincide que los motivos por los cuales depossu dinero en una IF son |
confianza y seguridad, el 43% lo hacen por obtanarédito, el 34% pcos productos
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y condiciones de ahorro, la tradicion familiar albd un 18% y el 5% indica otras

razones no especificadas.

La seguridad del dinero es sinénimo de confianzess yla que marca la diferencia,

especialmente en las instituciones financieras ag/ reensible este tema, la

transparencia e informacion financiera hacia elipallebe ser tomada muy en cuenta
a la hora de establecer las estrategias de captadidelizacion. Se debe administrar

adecuadamente el riesgo de liquidez, de merca@oatda y de crédito basicamente.

FACTORES RELEVANTES POR LO QUE LOS CLIENTES POTENGLES
ELIGEN UNA IF.

Tabla 45: Factores relevantes por los cuales ahorran una IF

FACTORES RELEVANTES PARA ELEGIR UNA INSTITUCION FINANCIERA
Razones Frequency Percent
AGILIDAD EN EL SERVICIO 182 44.17%
AMABILIDAD 127 30.83%
EXCELENTE ATENCION 124 30.10%
MAYOR TASA DE INTERES EN EL AHORRO 98 23.79%
SEGURO DE VIDA Y ACCIDENTES 63 15.29%
MAYOR INFORMACION DE LOS SERVICIOS 46 11.17%
SEGURO DE SALUD 44 10.68%
PERSONAL CAPACITADO 35 8.50%
CAJERO AUTOMATICO 32 7.77%
TARJETA DE DEBITO 17 4.13%
REGALOS 10 2.43%
RIFAS 3 0.73%
Total 412 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
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Graéfico 53: Factores Relevantes por los cuales ahorran en ung
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Andlisis

V.

Los factores como: agilidad en el servicio, amdhdi, excelente atencién, una ma

tasa de ahorro y los seguros de vida y accidemies®pales abarcan un 76% de me

relevancia a la hora de elegir una IF, el restéad®res no inciden muc en este tema

de eleccion.

Sin lugar a duda alguna, el trato al cliente eguel marcara la diferencia a la hora

establecer las estegias, planes y acciones, sin subestimar otrogresctomo: la tas

los seguros, conocimiento del personal, ca, tarjetas de débito, regalos y ri
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MOTIVACIONES DE AHORRO MAS IMPORTANTES

Tabla 46: Motivaciones de Ahorro mas Importante:

MOTIVACIONES DE AHORRO MAS IMPORTANTES
Razones Frequency | Percent
SALUD 181 26.42%
EDUCACION 139 20.29%
IMPREVISTOS 119 17.37%
NEGOCIOS 93 13.58%
VIVIENDA 79 11.53%
JUBILACION 34 4.96%
REPOSICION DE MAQUINARIA 17 2.48%
DESEMPLEO 11 1.61%
OTROS 8 1.17%
RECREACION 3 0.44%
LINEA BLANCA 1 0.15%
Totall 685 166.26%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 54: Motivaciones de Ahorro mas importantes del client@otencial
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FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis
Segun la tabla 46 y grafico 54 la prioridad masdrtgmte para ahorrar es la salud
(26%), la educacion (20%) y los imprevistos (17%ggo estdn la inversién en

negocios y la vivienda.

El ahorro para la jubilacion (5%) asi como el refanotivaciones expuestas no tienen

mayor importancia para el grupo de encuestados.

Las motivaciones expuestas por los encuestados ghemaar nos indican cual es la
tendencia de la poblacibn respecto a la priorizacide sus necesidades,
consecuentemente y respondiendo a esas expeclasvagevas politicas y accionar de
la Coac Artesanos seran en procura de cubrir lasdgas expuestas a fin de obtener

una mayor participacion en el mercado.

PREDISPOSICION PARA AHORRAR EN EL TIEMPO

Tabla 47: Predisposicion de ahorro segun el tiempo

PROYECCION DEL TIEMPO PARA AHORRAR
Razones Frequency | Percent
3MESES 128 33.77%
6MESES 69 18.21%
9MESES 52 13.72%
12MESES 47 12.40%
18MESES 5 1.32%
24MESES 12 3.17%
30MESES 3 0.79%
36MESES 7 1.85%

VOpaERTsSON | s | varen
Total 379 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
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Graéfico 55: Predisposicion para ahorrar segun el tiempo o pla:
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Analisis
De los datos obtenidos en la tabla 46 y gra55 se desprende que 34% estéa
dispuesto ahorrar a 3 meses, un 18% a 6 mese$yeha® meses y el 12a 12 meses,

es decir, esto nos indica que la tendencia de @horargo plazo no existe por

momento.

El ahorro a corto plazo esta presente en blacion y a menos que no vea benefi
futuros en el largo plazo no cambiaria esta teridemazén por la cual deberian
establecer estrategias adecuadas a fin de logaliaarel plazo y nutrir a la Coac |

mas depositos estables.
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ACTIVIDAD ECONOMICA/PREDISPOSICION PARA AHORRAR EN EL TIEMP(

Tabla 48: Actividad Econdmica /Predisposicion de ahorro segun el tiemg

. PROYECCION EN EL TIEMPO PARA AHORRAR
ACTIVIDAD ECONOMICA TOTAL
3 % 6 % 9 Y 12 % 18 % 24 VA 30 % 36 %
MICROEMPRESARIO 70 4487% | 33 | 21.15% | 18 | 11.54% | 21 | 13.46% | 3 192% | 6 | 3.85% | 3 1.92% | 2 1.28% 156
EMPLEADO DEPENDIENTE 40 30.77% | 27 | 20.77% | 26 | 20.00% | 24 | 18.46% | 2 1.54% | 6 | 462% | 0 | 0.00% | 5 | 3.85% 130
PROFESIONAL 4 36.36% 36.36% | 2 18.18% | 1 9.09% 0 | 000% | O | 0.00% | O | 0.00% | O | 0.00% 11
OTROS 14 56.00% | 5 | 20.00% | 5 | 20.00% | 1 4.00% 0 | 000% | O | 0.00% | O | 0.00% | O | 0.00% 25
TOTAL 128 69 51 47 5 12 3 7 322
FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
Graéfico 56: Actividad Econdémica /Predisposicion para ahorrar segun ¢ tiempo o plazo
4 , N
COOPERATI,\/A DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
ACTIVIDAD ECONOMICA / PROYECCION EN EL TIEMPO PARA AHORRAR
60% M3
50% M6
40%
M9
30%
20% 12
M18
10% 0.00%
0% . . M24
MICROEMPRESARIO EMPLEADO DEPENDIENTE PROFESIONAL 30
- J

FUENTE: Investigacién de mercados

ELABORADO: Autor
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Andlisis

El 45% de los microempresarios indican su predisgimsa ahorrar hasta 3 meses, el
21% hasta 6 meses, el 12% hasta 9 meses y el 18 h2a meses, en conjunto
conforman el 91% de los microempresarios encuestaae no pasan del ahorro a corto
plazo. Los empleados bajo relacion de dependeriftéaedun poco, el 31% indican su
predisposicion a ahorrar hasta 3 meses, el 21% Baseses, el 20% hasta 9 meses y el
18% hasta 12 meses, en conjunto conforman el 90%sdpersonas bajo relaciéon de
dependencia que de igual manera no pasan del glazo. Los profesionales indican
que pueden ahorrar hasta 9 meses en el 91%. Eys™0ofuienes ahorran con sus

familiares, el 56% indica que lo hace hasta 6 mg&$48% llega a 9 meses.

La predisposicion de ahorro en todos los casosoewptacista, se evidencia una
ausencia total de cultura para ahorrar, sin emblargente esti dispuesta a guardar su
dinero para salud, educacion e imprevistos; tottw lestraducen en el corto plazo y no
lo visualizan para el largo plazo. Nuestras esfgias deben estar en caminadas a
solucionar la ausencia de una cultura de guard&ralipara el futuro, el individualismo
y el no puedo ahorrar, con la formacién de redemdeadeo que se vea reflejada la

ayuda mutua, la solidaridad, el compafierismo yteesponsabilidad.

PRODUCTOS PREFERIDOS PARA AHORRAR

Tabla 49: Producto Preferido de ahorro

PRODUCTO PREFERIDO PARA AHORRAR
Razones Frequency | Percent
AHORRO A LA VISTA 218 46.38%
AHORRO CON
RECAUDACION 76 20.43%
AHORRO
PROGRAMADO 66 14.04%
DPF 90 19.15%
Total 470 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor
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Grafico 57: Producto Preferido de Ahorrc

4 N
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
PRODUCTO PREFERIDO PREVISTO PARA AHORRAR

46%

AHORRO A LA VISTA

= AHORRO CON
| RECAUDACION

AHORRO PROGRAMADO

14%

m DPF

21%

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Analisis

El producto preferido sigue siendo el ahorro aiséa46%) por la facilidad de dispor
inmediatamente, el 20% edispuesto ahorrar siempre y cuando le vayan a decan
su lugar de trabajo y/o domicilio, el 14% esta degio a horrar sistematicament

depositos a plazo fijo estan dispuestos el .

Nuevamente evidenciamos un porcentaje bastantelal&horro aortisimo plazo, e
novedoso que un buen numero de personas deseaaraiempre y cuando le vayal
retirar sus ahorros a domici, el tercer grupo si esta dispuesto ahorrar a m&)dlias
y obviamente no pasara de los 12 meses. Estositless qu se evidencian seri
focos de atencion para establecer estrategiasidizéicion, capacitacion, seguimiel
y acompafamiento para cambiar ciertos esquemahdaio a corto plazo latente er

gente.
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COMO CONOCIO EL CLIENTE POTENCIAL A LA IF CON LA QLE TRABAJA

Tabla 50: A través de que medio de comunicacién conocio alla con la que trabaja

COMO CONOCIO A LA INSTITUCION

FINANCIERA CON LA QUE TRABAJA
Razones Frequency | Percent
RADIO 137 34.95%
GREMIOS 2 0.51%
TELEVISION 103 26.28%
REFERENCIAS 116 29.59%
PRENSA 29 7.40%
OTROS 5 1.28%
Total 392 100.00%

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 58: A través de que medio de comunicacion conoci6 all con la que trabaja

4 )

COOPERATIVA DE AHORRQ Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
COMO CONOCIO A LA INSTITUCION FINANCIERA CON LA QUE TRABAJA
40% 3495%
35% 29.59%
30% +--- 26.28%
25% - - S -
20% -SR-S -
15% - TR .-
10}/ E—————— S — 7.40%
5% T 05]% """"" i 1I.LO~6
0%
RADIO GREMIOS TELEVISION REFERENCIAS PRENSA OTROS
MEDIOS
g Y.
FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
Analisis

Segun tabla 49 y grafico 58, los clientes potemsiatonocieron a su instituci
preferida y con la cual estdn trabajando actualmenttravés de la radio (359
referencias (30%), television6%). Los medios mas importantes a través de los c
podemos llegar a los nichos de mercado que sesauliéendo serian la radio, el bt

servicio para que nos refieran y la televisibn.mde que dos canales son con costo
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mas importante y sin sto es el la buena atencion al cliente, serviciortopo y
eficiente, la fidelizacion para incrementar mas l@3inarradoresle nuestros servicios

gue nos traigan mas client

LA GENTE CONOCE LAS REDES DE MERCADE

Tabla 51: Conocimiento Sobre Redes de Mercad

CONOCIMIENTO RESPECTO A REDES DE
MERCADEO O MARKETING DIRECTO
Razones Frequency | Percent
LAS PRACTICA 48 12.66%
HA ESCUCHADO 12 29.55%
NO CONOCE 219 57.78%
Total 379 100.00%

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Grafico 59: Conocimiento Sobre Redes de Mercad

4 . )
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA

Nivel de conocimiento sobre redes de mercadeo

13%
Ve A

LAS PRACTICA
299, ™ HA ESCUCHADO
NO CONOCE

R

. y.

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Anéalisis

El tema de redes de mercadeo o marketing directogd®8% es desconocido, un 2

ha escuchado gpenas un 13% las pract o forma parte de una red.
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Podemos evidenciar que las redes de mercson desconocidas para muchos, c
han escuchado, pero muy pocos las practican. nid &8 parecer es nuevo en la ciu
de Ibarra, tiene potencial para cer, se requerird de una guia para la formacié
redes orientada al ahorro de largo plazo, el estabiento de beneficios futuros y

cambio de mentalidad de un ahorro individual ahor@ colectivc

DISPOSICION A FORMAR REDES DE AHORR!

Tabla 52: Predisposicion del Cliente Potencial para Formar Rées de Ahorrc

DISPOSICION PARA FORMAR GRUPOS ASOCIATIVOS DE
AHORRO
Razones Frequency Percent
Sl 99 26.12%
NO 228 60.16%
NO CONTESTA 52 13.72%
Total 379 100.00%

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Graéfico 60: Predisposicion a Formar Redes de Mercad:

(" COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA )
Disposicion para formar grupos asociativos de ahorro

14%
—\

__26%

Sl
mNO
NO CONTESTA

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Andlisis

Al preguntarles si estan dispuestos a formar gdideedes dmercadeo la gente que

esta dispuesta es apenas el 26%, no esta disfo@%iny no saben que decir el 1.
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Al ser un tema desconocido se nota escepticismo,ds 13% que las practica subic
26% de estar dispuesto a liderar redes de mercasl interés por conocer y saber n
acerca del marketing directo debe ser aprovechadmudna manera para entablar
relacion de largo plazo entre la Coac el sociogolaunidac

MEDIOS DE DIFUSION PREFERIDOS

Tabla 53: Medios deDifusién Preferidos

MEDIO DE DIFUSION PREFERIDO
Razones Frequency | Percent
RADIO 297 31.36%
TELEVISION 289 30.52%
PRENSA 213 22.49%
REFERENCIAS 116 12.25%
INTERNET 26 2.75%
OTROS 4 0.42%
GREMIOS 2 0.21%
Totall 947 100.00%

FUENTE: Investigacién de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 61: Medios de difusién preferido:

4 )

COOPERATIVA DE AHORRO Y (;REDITO "ARTESANOS" LTDA
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FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
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Anéalisis

Los medios de difusion preferidos por los encuestas$tan en su orden la radio (31

television

(31%), prensa (22%) y las referencias apenas ur

Las estrategias de difusién estan parejo entread@ry la television, la prensa

segundo lugar, lo que nos indica cdebemos utilizar estos tres medios a la hor

implementar el plan de promoc y difusion de nuestros servicios Unicamente en &

corporativa y aprovechar el tema de los referidosarketing boca a boca pe

consolidar cada uno de los productos de captacifocados en la formacién de |

redes de

mercadeo Yy la fidelizac

ACTIVIDAD ECONOMICA VS. DISPOSICION A FORMAR REDE!

Tabla 54: Actividad Econdémica / Disposicién a Formar Redes delercadec

B DISPOSICION
ACTIVIDAD ECONOMICA Total
s % NO %

MICROEMPRESARIO 143 63.84% | 55 51.40% 198
EMPLEADO DEPENDIENTE 90 40.18% | 57 53.27% 147
PROFESIONAL 10 4.46%| 16 14.95% 26

NO TIENEN ACTIVIDAD ECONOMICA 12 536%| O 0.00% 12
TOTAL 224 100.00% | 107 100.00% 383

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Graéfico 62: Actividad Economica / Disposicién a Formar Rede

[

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA
ACTIVIDAD ECONOMICA / DISPOSICION A FORMAR REDES
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MICROEMPRESARIEGMPLEADO DEPENDIENTE PROFESIONALTIENEN ACTIVIDAD ECONO

J

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor
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Anéalisis

La informacion obtenida nos dice que la predispasipara formar redes de mercar

en los microempresarioes del 64%, losempleados dependienteel 40% vy los

profesionales no se interesan por el t

Nuestras acciones tendientes a incentivar la fadnade redes de mercadeo s

trabajar con los microempresarios y empeladoslanioe de dependencia basicame

con los cales se aprovechara el tiemde cada segmentdisponible para reunirs

periédicamentg difundir las bondades de las redes de merc

DISPOSICION PARA UTILIZAR LOS SERVICIOS DE LA COAG\RTESANOS

Tabla 55: Disposicion a utilizarlos servicios de la Coac Artesan

DISPOSICION PARA UTILIZAR LOS SERVICIOS DE
LA COOPERATIVA ARTESANOS
Razones Frequency | Percent
S| 224 59.10%
NO 107 28.23%
NO CONTESTA 48 12.66%
Total 379 100.00%

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO: Autor

Gréfico 63: Disposicion a utilizar los servicios de la Coac Aesano

( COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ARTESANOS" LTDA A
Disposicién para utilizar los servicios de la Cooperativa
13%
\
28% =
ENO
9% NO CONTESTA
. Y.

FUENTE: Investigacidon de mercados
ELABORADO: Autor
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Andlisis
Un 59% de todos los encuestados manifestd su posicson para utilizar los servicios

de la Coac, un 28% expreso que no y un 15% no me&po

Es importante que un gran nimero de la poblaci@Gnestada manifieste y exprese su
predisposicion a utilizar los servicios de la Copodemos evidenciar que un gran
porcentaje busca nuevas alternativas y aspiraciomsasisfechas con la IF que trabaja

hoy, en cambio el 28% se encuentra satisfecho.

DEBATES A NIVEL DE GRUPOS FOCALES

Se conformaron 2 grupos focales, uno con socidsoycon clientes potenciales, el 79%
son empleados dependientes, el 21% microempresarigeomedio obtienen ingresos
familiares por $ 1,100.00 y ahorran desde un mini®d 30.00 hasta $ 300.00. La
decision de guardar parte de sus ingresos los temam 50% la pareja, el 22% solo las
mujeres, un 14% los padres e hijos y un 14% nretg

Se evidencia experiencias con Bancos y Coacs,sgrabuenas y otras desagradables;
sobresalen en las buenas la gran oportunidad delagusu dinero y no poder retirar
hasta que se cumpla el plazo para el cual dej@nebtcréditos y aprender a ser
disciplinadas; dentro de las desagradables estéobeb de mantenimiento de cuenta y
gue no les dieron el crédito que necesitaban.

La Coac ideal para los participantes debe reusisiguientes caracteristicas:

Instalaciones/infraestructura

v" Bien ventilada

<\

Amplia

v" Uno cuando va a pedir un crédito o depositar sesitecque el area en la que se
espera sea amplia y comoda, que haya una mejonipageon en las filas, lugar
exclusivo para captacion, caja especifica de cajptac

v' Seiializador de turnos
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v" Una buena experiencia es la Agencia del Banco dg&juil en el Supermaxi, se
toma el ticket, va toma asiento y luego en la pnsale el nimero y se acerca en la
caja.

v Los turnos deben clasificarse entre los sociosign@s no son socios, se da
prioridad a las personas socias.

v La Cooperativa debe tener la Matriz y las Agenerasocales propios. Los Bancos
y las cooperativas grandes tienen locales proptodgs los servicios, en cambio las
cooperativas arriendan. Seria importante que hagasfuerzo por tener algo

propio que da la imagen de que la COAC es sdlida.

Atencion al socio

v' Antes que las instalaciones, son las personas, @dbtr una cadena en que mas
que la infraestructura el empleado se sienta pdeela institucion, en las
instituciones financieras pueden tener esquemasrad@miento de las colas o
sistemas de turnos pero de nada sirve si el ser@gpésimo, para mi es dificil aun
tener una sonrisa permanente y mantener al soamaado de la institucion.

v' La atencion debe ser indistinta, se trata de nairBrs socios por igual, tengo una
experiencia previa, tuve un socio que olia malopégé y me entregd US$
10.000,00 que me servian para cumplir mi metapbestimar.

v' Es necesario que la Cooperativa tenga personatwpiicablante, en la Cooperativa
se paga el bono y muchas veces las personas \aeappafiadas por otras personas
que son intérprete.

v' La atencion al publico se basa en la voluntad getaona que esta sirviendo, si ella
tiene problemas tiene que dejar los problemas sa, Gale maltrata a un socio no

viene mas y da malas referencias

Del servicio de ahorro/captaciones

Para el segmento estudiado: MUJERES EN RELACION DE
DEPENDENCIA/MICROEMPRESARIASel cumplimiento de sus maximas
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aspiraciones:VIVIENDA PROPIA, VEHiCULO, MICROEMPRESA PROPIA, EL
FUTURO DE MIS HIJOS, VIAJESe obtiene a través de una combinacién entre

endeudamiento y ahorro, con las siguientes carsiitas:

A. Para la adquisicion de una vivienda y automoévidlserrara para la “entrada’, lo
demas se financiara con credito.

B. La educacion de los hijos, viajes y objetivos de gupliguen menor valor
monetario se financia con los ahorros.

C. Las mujeres muestran confiar en agrupaciones @ @@ realizar ahorro, existe
la experiencia previa siendo free lancer de empreda cosméticos,
electrodomésticos.

D. Se generara una expectativa al ahorro si el inaesé dirige al grupo.

E. La Cooperativa debe realizar publicidad y proveersdrvicios en el sitio de

trabajo de las personas que laboran en oficinas

Bajo estas condiciones la generacion de un prodietahorro que garantice la
fidelizacion del segmento estudiado, de acuerdoo aexplicado por las

participantes en el grupo focal, es la siguiente:
PRODUCTO: Ahorro para la entrada de la viviendawgbiculo

OPERATIVIDAD: MIX: depésitos a plazo fijo + ahorro programado con

organizacion grupal

PLAZO y OBJETIVO: La apertura de la cuenta se raathediante la generacion
de un DPF, con un monto minimo de US$ 500,00 yrakqgvarciales — bajo la
modalidad de ahorro programado — de minimo US$ 03041 menos se

procedera a ahorrar por dos o tres afios para alcanzmonto atractivo para la

entrada del objetivo de o propdsito de ahorro.
PRODUCTO: Ahorro para otras aspiraciones — de meglor monetario

OPERATIVIDAD: Ahorro programado con organizaciomgal
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PLAZO y OBJETIVO: La apertura de la cuenta se r@abajo la modalidad de
ahorro programado — de minimo US$ 30,00. El plagzmetar dependera del

objetivo o propdésito.

INTERES: Mayor a la promedio del mercado
PLAZA: dirigido a PEA, no artesana.
PROMOCION INCENTIVOS:

Generacion de grupos de ahorro con una persondicadora/lider que pacten
individualmente objetivos de ahorro, pero que aamtar una meta grupal
reciban un incentivo, ligado con la vivienda, aubeit) viajes o “futuro de los
hijos”, etc. Los incentivos pueden darse por cumiphto de “PUNTOS”, por lo
tanto se hace necesaria una publicacion de losigsesi su grupo deposita xxx

valor, recibe nnn puntos y el grupo puede bene§ieiandividualmente de:

....PUNTOS| Una MOCHILA ESCOLAR
....PUNTOS| Un JUEGO DE MUEBLES

PERO.....ES REALMENTE UN INCENTIVO????

La promocién debe contener un iconos principalesgiran alrededor de:

« CONFIANZA
« AHORRA PARA EL FUTURO DE TUS HIJO (CAMPANA DIRIGIDAA
LOS PADRES)...no solo es un tema generacional...alerra Artesanos,

porque tus hijos ahora viven en Intag, pero estadian Ibarra...
F. IDEA RESUMEN DE VENTA: “al corte de este trimestosted se compromete

a ahorrar US$ XXX y su grupo US$ XXXX., la tasaidierés diferenciada sera:

¢X?%, si cumple Usted recibira ¢xx? y su Grupo e$X?".
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Definicién del Mercado

Una empresa obligatoriamente debe identificar ecat® sobre el cual desea competir
y en dicho mercado definir una estrategia de pmseta eleccion de un mercado de
referencia implica la particion del mercado total subconjuntos homogéneos en
términos de necesidades y motivaciones de comprtald®rma que nos permita

construir mercados potenciales distintos. Esttgu@am se realiza generalmente en dos

etapas: Macrosegmentacion y Microsegmentancion.

MACROSEGMENTACION:
Nos da un parametro general que nos ayuda a dalidiercado.
v Definir el mercado de referencia.- para lo cuaherio se debe puntualizar:

¢,Cual es nuestro ambito de actividad?

¢ En qué ambito de actividad deberiamos estar?

¢ En qué ambito de actividad no deberiamos estar?

Ambito de actividad:

¢,Cual es nuestro mercado y qué necesidades satigfacon nuestro producto?
Esto debe estar realizado de una manera estrdahna) (¢ al mismo tiempo amplia

(que deje funcionar la imaginacién)

Nuestro mercado de referencia seran los cuentaistasrde la ciudad de Ibarra, de
quienes obtendremos captaciones de ahorro a taviésndar confianza, seguridad

y rentabilidad.

v' ¢ Conceptualizar nuestro mercado de referencia
a. Funciones: Determinar desde el punto de vista ol@lpcador que necesidades

llegamos a satisfacer.

El qué: ¢ Cudles son las necesidades funcionalesibigaciones de funciones a

satisfacer?
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b. Grupos de compradores: Quienes compran el producto.

El quién: ¢Cuales son los diferentes grupos de @mopes potencialmente

interesados en el producto?

c. Tecnologias: Todo aquello que hace posible lafaat®n de las funciones
detectadas.

El como: ¢Cudles son las tecnologias existentas onhterias susceptibles de

producir estas funciones?

El siguiente paso es interceptar estos tres e@slar el potencial o atractivo de
todos estos segmentos utilizados para nuestra smpgCual es la tasa de
crecimiento en cada segmento? ¢Cual es nuestradéagsenetracion en cada
segmento? ¢DOnde se encuentran nuestros clientesmpartantes? ¢Donde se
encuentran nuestros competidores mas important@siles son las expectativas en

funcion del servicio, calidad, producto?

llustracién 8: Las dimensiones del mercado de refereia

CONCEPTUALIZANDO NUESTRO MERCADO DE REFERENCIA

A FUNCIONES O NECESIDADES
sQué necesidades satisfacer?
1. Seguridad
2. Confianza
3. Rentabilidad

& |
/ GRUPOS DE COMPRADORES
sA quién satisfacer?
TECNOLOGIAS 1. Microempresarios

2. Empleados dependientes

s Como satisfacer? .
& 3. Profesionales

1. Software financiero
2. Interconectividad de Oficinas
3. Consultas por internet en linea

FUENTE: Marketing Estratégico - Jean Jacques Lambin
ELABORADO: Autor
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Matriz 12: Matriz de Segmentacion, Captaciones de €pdsitos en Imbabura a marzo - 2010

INDUSTRIA DE LAS CAPTACIONES DE DEPOSITOS Y PESO
COACS QUE OPERAN EN LA CIUDAD DE IBARRA
ACTIVIDADES/FUNCIONES PABLO TOTAL
Oé?l'l?BERE ATUNTAQUI CR?(D)IEj(A)- MUNOZ TULCAN | ARTESANOS
VEGA

DEPOSITOS A PLAZO FIJO 3.64% 23.01% 2.55% 5.22% 5.78% 2.53% 42.73%
De 1 a 30 dias 0.57% 6.42% 0.29% 2.56% 1.88% 0.37% 12.08%
De 31 a 90 dias 1.32% 7.41% 0.51% 1.68% 2.72% 0.81% 14.44%
De 91 a 180 dias 0.69% 6.00% 0.83% 0.55% 0.54% 0.59% 9.20%
De 181 a 360 dias 0.58% 2.99% 0.38% 0.38% 0.64% 0.74% 571%
De mds de 361 dias 0.48% 0.19% 0.55% 0.06% 0.00% 0.02% 1.30%
DEPOSITOS A LA VISTA 5.69% 31.60% 3.10% 6.86% 1.49% 4.55% 53.29%
Depdsitos de ahorro 5.69% 31.60% 3.10% 6.86% 1.49% 4.55% 53.29%
DEPOSITOS RESTRINGIDOS 0.98% 0.61% 0.87% 0.18% 0.18% 1.18% 3.98%
TOTALES | 10.31% 55.22% 6.52% 12.25% 7.45% 8.25% | 100.00%

FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor

Segmentacién

Una vez identificado el macrosegmento se debe remtrands detalle con una
MICROSEGMENTACIONpara analizar la diversidad de las necesidades inerior

de los productos mercados identificados a traveésetapas:

v

Andlisis de la SegmentacionDividir el producto mercado en segmentos
homogéneos desde el punto de vista de las verdagsadas y diferentes de los

otros segmentos.

Eleccion de Segmentos-ObjetivBeleccionar uno o varios segmentos objetivo
teniendo en cuenta los objetivos de la empresa galidades distintivas.

Eleccion de un posicionamientcEn cada uno de los segmentos-objetivo
considerados, posicionarse sobre la base de laxtexipas de los compradores,

teniendo en cuenta las posiciones mantenidas poni@etencia.

Programa de Marketing Objetivaddesarrollo de un programa de marketing

adaptado a las caracteristicas de los segmentetvobj

Como ya hemos comentado, para la segmentacion deetsado se puede utilizar un

gran numero de variables, si bien lo habitual dsart un nimero reducido de ellas,

veamos los grandes grupos de variables:
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. Segmentacion Geograficasubdivision de mercados con base en su ubicacion.
Posee caracteristicas mensurables y accesiblemdgivegion, zonas, municipios,
provincias

. Segmentacion Socio-Demografica o Descriptsa utiliza con mucha frecuencia y
estd muy relacionada con la demanda y es relativenfacil de medir. Entre las
caracteristicas demograficas mas conocidas est@ddd, el género, el ingreso, la
escolaridad, ocupacion, tamafo de familia, raz@ida, nacionalidad, etc.

. Segmentacion Socio-Cultural o PsicograficBonsiste en examinar atributos
relacionados con pensamientos, sentimientos y ot&slude una persona.
Utilizando dimensiones de personalidad, caracteassidel estilo de vida y valores:
Clase social (alta, media, baja), estilos de vaagervador, exitoso, extrovertido),
caracteristicas de la personalidad (impulsivo, aiogo, autoritario, timido)

. Segmentacion por Comportamiense refiere al comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como los beneficiosede®s de un producto y la tasa a
la que el consumidor utiliza el producto. (Stanteizel, & Walker, 2004)

¢, Como determinar si un segmento es atractivo?

v" Mensurabilidad: Grado en el cual puede medirsarehfio adquisitivo de los
segmentos.

v' Accesibilidad: Grado en el cual puede se puedenatcay servir a estos
segmentos.

v Sustanciabilidad: Grado en el cual los segmentaa $& bastante grandes y
lucrativos.

v' Accionabilidad: Grado en el cual se puede realhzaiones de mercadotecnia en

los segmentos identificados.
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Matriz 13: Matriz de Segmentacion de mercados

, SEGMENTOS DE MERCADO
METODOS DE
SEGMENTACION MICRO EMPLEADOS
VARIABLES EMPRESARIOS || DEPENDIENTES || PROFESIONALES
Provincia Imbabura Imbabura Imbabura
GEOGRAFICA Cantén Ibarra Ibarra Ibarra
Ciudad lbarra lbarra lbarra
Edad 20-29 16.08% 31.29% 25.00%
30-39 22.61% 27.89% 33.33%
40 - 49 25.13% 25.17% 33.33%
50 — 59 27.14% 10.88% 8.33%
Género Femenino 49.75% 49.66% 58.33%
SOCIO - Masculino 50.25% 50.34% 41.67%
DEMOGRAFICA O Ingresos $1.00a$ 150 12.06% 12.93% 12.06%
DESCRIPTIVA $ 150a$300 31.66% 42.86% 31.66%
$ 300 a $ 450 30.65% 21.09% 30.65%
$ 450 a $ Mds 13.07% 13.01% 13.07%
Escolaridad Primaria 44.72% 23.13% 16.67%
Secundaria 30.15% 38.10% 41.67%
Universitaria 14.57% 31.97% 25.00%
Redes de Mercadeo
Las practica 0.70% 15.67% 45.45%
Ha escuchado 27.33% 42.54% 36.36%
No conoce 63.98% 40.30% 18.18%
Producto preferido
Ahorro a la vista 55.90% 48.00% 50.00%
Ahorro programado 9.32% 19.20% 25.00%
Depdsitos a plazo Fijo 15.53% 23.20% 16.67%
SOCIO - CULTURAL O Ahorro con recaudacion 19.25% 8.00% 8.33%
PSICOGRAFICA Decisién de Ahorrar  Esposo 22.16% 12.14% 8.33%
Esposa 18.04% 21.43% 8.33%
Padres e hijos 15.46% 20.00% 16.67%
Esposa y Esposo 37.11% 39.29% 16.67%
Solo (a) 7.22% 7.14% 50.00%
Motivos de Ahorro
Educacién 26.63% 37.67% 41.67%
Imprevistos 17.59% 25.34% 16.67%
Salud 26.63% 17.81% 16.67%
IF Preferida (Ahorrar) Bancos 43.08% 56.16% 66.67%
Cooperativas 47.18% 34.25% 33.33%
Mutualistas 2.05% 6.16% 0.00%
Coac Preferida para Ahorrar
Amazonas 19.89% 19.59% 8.33%
Artesanos 2.84% 4.12% 16.67%
Atuntaqui 30.68% 32.99% 58.33%
Oftros 21.02% 14.48% 8.33%
COMPORTAMIENTO Ftroyeccién de Ahorro en el
tiempo: A 3 meses 44 .94% 30.08% 41.67%
A 6 meses 21.52% 20.30% 33.33%
A 9 meses 11.39% 19.55% 16.67%
A 12 meses 13.29% 18.80% 8.33%
Medio de comunicacion
preferido Radio 37.06% 29.45% 45.45%
Prensa 22.34% 18.49% 9.09%
Television 35.03% 44.52% 27.27%
Internet 4.57% 7.53% 18.18%

FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor
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Matriz 14: Resumen de Segmentacion

METODOS DE
SEGMENTACION

GEOGRAFICA

$OCIO -
DEMOGRAFICA O
DESCRIPTIVA

SOCIO - CULTURAL
O PSICOGRAFICA

COMPORTAMIENTO

VARIABLES

PROVINCIA, CANTON,
CIUDAD

EDAD (En anos)
GENERO

INGRESOS (En ddlares)

ESCOLARIDAD

REDES DE MERCADEO

PRODUCTO PREFERIDO

DECISION DE AHORRAR

MOTIVOS DE AHORRO

IF PREFERIDA (AHORRAR)

COAC PREFERIDA PARA
AHORRAR

PROYECCION DE AHORRO
EN EL TIEMPO

MEDIODE
COMUNICACION
PREFERIDO

FUENTE: SBS y UCACNOR

SEGMENTOS DE MERCADO

MICRO
EMPRESARIOS

Imbabura, Ibarra,
Ibarra

De 30 a 59

Masculino
Femenino

De 300 a 450 De
150 a 300

Primaria y
Secundaria

No conoceny
han escuchado

Ahorro a la Vista,
con recaudacion
y DPF

Esposo y esposa,
Esposo, Esposa

Educacién, salud,

imprevistos

Cooperativas,
bancos

Atuntaqui, Ofros,
Amazonas

A3y 6 meses

Tv, radio y prensa

EMPLEADOS
DEPENDIENTES

Imbabura, Ibarra,
lbarra

De 20 a 49

Masculino
Femenino

De 150 a 300
De 300 a 450

Secundaria,
Universitaria y
Primaria

Han escuchado y
no conocen

Ahorros a la vista,
DPFy
programado.

Esposo y esposa,
Padres e hijos,
esposa

Educacién, salud,
imprevistos

Bancos,
cooperativas

Atuntaqui,
Amazonas

A3, 6y 9 meses

Tv, radio y prensa

PROFESIONALES

Imbabura, Ibarra,
lbarra

De 20 a 49

Femenino
Masculino

De 150 a 450
De 300 a 450

Secundariay
Universitaria

Las practican y
han escuchado

Ahorros a la vista,
programado y
DPF.

Solo (a), Esposa y
esposa, padres e
hijos
Educacién, salud,
imprevistos
Bancos,
cooperativas

Atuntaqui,
Artesanos

A3, 6y 9 meses

Radio, Tv, e
internet

ELABORADO: Autor

Microempresarios Ubicado en Ibarra, con ingresos de 300 a 458res)] escolaridad
primaria y segundaria, no conocen de redes de oescgrefieren ahorros a la vista,
deciden ahorrar ambos esposos, para educacionerpreflas Coacs, sus depdsitos

tienen en la Coac Atuntaqui, estan dispuestos itapas3 meses y prefieren la Tv.

Empleados DependientedUbicado en Ibarra, con ingresos de 150 a 30@res)

escolaridad secundaria y universitaria, han esclechsobre redes de mercadeo,
prefieren ahorros a la vista, deciden ahorrar andsp®sos, para educacion, prefieren
los Bancos, sus depdsitos tienen en la Coac Atuntastan dispuestos depositara 3y 6

meses y prefieren la Tv.
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Profesionales Ubicado en Ibarra, con ingresos de 150 a 30@rés] escolaridad

secundaria y universitaria, las practican y ham@&sado sobre de redes de mercadeo,
prefieren ahorros a la vista, deciden ahorrar spiasa educacion, prefieren los Bancos,
sus depositos tienen en la Coac Atuntaqui, esEpudstos depositar a 3, 6 y 9 meses y

prefieren la radio.

Determinar Caracteristicas del Mercado

El mercado que se analiza para la Coac Artesamoge tcomo finalidad buscar
proveedores de recursos financieros, los mismosighen estar dispuestos a efectuar
depaositos sistematicos en el largo plazo, condates se desea entablar una relacion de

mutuo beneficio en el tiempo a través de una efe€idelizacion.

El 26% del mercado potencial esta dispuesto a foredes de mercadeo, tema que es
nuevo verdaderamente en la ciudad de lbarra, fo@ositos de ahorro y objetivos
comunes, estar dispuestos liderar grupos y acciendsentes a incrementar dia tras dia
en numero y en monto, plantearse alcanzar los iadgetpropuestos e incentivos

previamente disefiados.

Deben tener capacidad de ahorro, estar convengidas capacidad de convencer
sobre las ventajas del ahorro sistematico, la tel ahorro — propadsito, ahorro versus
crédito, compras al contado y en efectivo versuspras a crédito y con intereses,
endeudamiento de los estrictamente necesario,caborefectivo y ahorro en especies o
bienes, liquidez e insolvencia, planes de contiogesny alternativas de fondeo a bajo

costo.

En el competidor dominante no se avizora agredivetael tema captaciones y el resto
de la competencia estda adoptando estrategias dacidap tradicionales, nuestro
objetivo sera adoptar estrategias de coberturendetado de referencia, las mismas que

deben ser de concentracién y diferenciacion.
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Eleccién de Mercado Meta

La microsegmentacion nos ha permitido identifice@st segmentos de mercado
importantes para nuestra aspiracion: los microesapies, empleados dependientes y

profesionales

Posicionamiento del Mercado

Considerando que las captaciones de dinero forrage productos intangibles y que
por lo tanto los atributos y beneficios no son ogsta simple vista, el tipo de
posicionamiento que utilicemos serd la HOeneficio percibidp puesto que la
competencia en la actualidad no cuentan con redema@fcadeo cuyos integrantes
trabajen en conjunto para lograr beneficios mutdsavés de la cooperacion, ayuda
mutua y solidaridad, sinénimos y simbolos de caatpgsmo. Es decir todos ganamos
(Depositantes - Cogc

Utilizaremos un tipo de marketing directo para ganas clientes vy fidelizar al socio,
penetraremos a través de los lideres de grupo ypmysos integrantes efectuando
reuniones previamente convocadas, se manejaradpgop testimonios de la gente y
los beneficios reales, medibles y alcanzables. ati€lrro de costos por promocion,
publicidad y propaganda en los productos de capiacera compartido con los

integrantes de cada red.

Ventaja Diferencial

Al efectuar una promocion directa mediante invidaels especiales no seremos en un
inicio visibles a la competencia, el iniciar priroglya es una ventaja competitiva y sera
aprovechada al méximo con los socios leales aslitinion desde hace muchos afios.
La cuota de mercado buscada a través de una gsrate concentracion en el
desarrollo de redes de mercadeo para captar alsmr@dprioridad y especializacion del
area de captaciones. Sera una nueva forma de efptaos en el sector cooperativo y

lugar donde funciona la institucién.
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CAPITULO 4

PRONOSTICO DE OFERTA Y DEMANDA

El sistema de economia de mercado, para desarsabdunciones, descansa en el libre
juego de la oferta y la demanda. Vamos ahora aareons en el estudio de la oferta y la
demanda en un mercado para la Coac Artesanos. §pos que los planes de cada
comprador (socio depositante) y cada vendedor € aamn totalmente independientes
de los de cualquier comprador o vendedor. Defesteaa nos aseguramos que cada uno
de los planes de los compradores o vendedores dkeplerias propiedades objetivas del
mercado y no de conjeturas sobre posibles compmméms. Con estas caracteristicas
tendremos un mercado perfecto, en el sentido dehgyeun nimero muy grande de

compradores y vendedores, de forma que cada urnizardeansacciones que son

pequefias en relacion con el volumen total de das#écciones.

En nuestro caso el producto “captaciones” es uangible que lo vendemos para
obtener depdsitos de ahorro a corto, mediano p lplago; dinero con el cual hacemos

posible uno de los propésitos de la instituciom,ad@ditos.

Nuestro proposito serda encontrar la demanda ifsetis en numero de clientes
dispuesto a utilizar los servicios de la coopesasitravés de determinar la oferta actual
(nimero de clientes cuenta ahorristas) y la demagratancial establecida por el

crecimiento del PEA en la ciudad de Ibarra.

Calculo de Oferta

Para el célculo de la oferta hemos tomada infordmacie toda la industria de las
captaciones en la ciudad de Ibarra, especialmdntgireero de clientes que tienen

cuentas en las Coacs que operan con el publico.

Establecer la oferta implica analizar un conjurédfactores que determinan la acogida
de un cliente individual. Estos son la seguridednfianza, rentabilidad, buena

atencion, servicio personalizado, etc.
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Tabla 56: Calculo de la Oferta (clientes actuales gutienen cuenta en la Coacs)

OFERTA
- £ N° DE SALDO PROMEDIO
SEREN DEFOSITOS CLIENTES DE DEPOSITOS
1 2004 9,024,872 25,557 353.13
2 2005 11,840,704 31,569 375.07
3 2006 15,192,715 34,088 445.69
4 2007 19,549,256 36,607 534.03
5 2008 24,427,396 41,743 585.19
6 2009 56,832,520 44,777 1,269.23
7 2010 50,926,729 48,638 1,047.07
8 2011 62,317,655 51,825 1,202.47
9 2012 74,423,936 55,727 1,335.50
10 2013 86,293,421 59,524 1,449.74
1 2014 96,553,139 62,866 1,535.85
12 2015 102,905,512 66,593 1,545.28

FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor

Para obtener las proyecciones a partir del afio bakeamos la funcion de Excel
PRONOSTICOX; conocidoy; conocidox), x es el punto de datos cuyo valor se desea
predecir. Conocidy es la matriz o rango de datos dependientes. Cadmaces la

matriz o rango de datos independientes.

La ecuacion de la funcion PRONOSTICCees bx, donde:

a=v—bx

. , y

2=y =)
Z(x—x):

Donde x e y son las medias de muestra PROMEDIO (conocily PROMEDIO

(conocidoy).

197



Grafico 64: Tendencia de la oferta de clientes con cuenta daaros en las Coac

( OFERTA N° DE CLIENTES h
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FUENTE: SBS y UCACNOR
ELABORADO: Autor

Analisis

Los clientes actuales e historicos y proyectad@sgmtan una tendencia crecie
promedio mes a mes del 9% hasta el 2llo propio sucede en el saldo promedio
crecimiento del % 17.7% y los depositos se estimaracimiento del 289 Esto nos
indica que la posibilidad de incrementar el portafolio clptaciones de la Co
Artesanos es altal.a oferta en el afio base (2009) crece el 7% resgettafio anteric
(2008).

Céalculo de Demanda

De igual manera existena serie de factores determinantes de las caetdauae |o:
consumidores desean adquirir de cada bien por dinigatiempo, tales como |
preferenciasla renta o ingresos en ese periodo, los preedssddemas bienes vy, sol
todo, el precio del pmo bien en cuestion. Si consideramos constantes todos
valores salvo el precio del bien, esto es, si apims la condiciérde que toda la
poblacion econdémicamente activa cumple las conugsale tener acceso a obtener

cuenta de ahorros en unaac, obtenemos la siguiente demanda.
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Tabla 57: Célculo de la Demanddclientes potenciales que pueden tener urtaienta en la Coacs

DEMANDA
ORDEN ANOS PEAENIBARRA TCA
1 2001 60,082 2.30%
2 2002 61,464 2.30%
3 2003 62,878 2.30%
4 2004 64,324 2.30%
5 2005 65,803 2.30%
6 2006 67,317 2.30%
7 2007 68,865 2.30%
8 2008 70,449 2.30%
9 2009 72,069 2.30%
10 2010 73.727 2.30%
1 2011 75,422 2.30%
12 2012 77,157 2.30%
13 2013 78,932 2.30%
14 2014 80,747 2.30%
15 2015 82,604 2.30%
FUENTE: INEC

ELABORADO: Autor

Gréfico 65: Tendencia de la demanda de clientes potenciales paemer cuentas de ahorros en las Coe

( DEMANDA PEA EN IBARRA )
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FUENTE: INEC
ELABORADO: Autor

Andlisis

Los clientes potenciales histéricosproyectados presentan una tendencia crec
promedio mes a mes del 2.3% hasta el 2015, estperaste establecer que el nim
de clientes durante los proximos 5 afios se increar@n en diez mil, de los cual
tomaremos nuestra daode mercado paialcanzar los propdsitos, estc, proveernos
de recursos financieros mas estables y de largmtp. La demanda en el afio be
(2009) crece el 2.3% respecto del afio anterior§p
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Demanda Insatisfecha

Demanda insatisfecha equella parte de Idemanda planeada (&&rminos reale) en
gue éste excede a la oferta planeada y que, ptanko, existe la posibilidad d

encontrar mas copradores efectivos de bienes y servi

Una vez conocida la evoluciéon y proyecciones deoflrta y demanda potenci
estimaremosa demanda insatisfecha existente en el me, la misma que obtenem

restandole a la demanda potencial la oferta ¢ y proyectada.

Tabla 58: Calculo de la Demanddclientes potenciales que pueden tener uraienta en la Coact

- DEMANDA
ANOS DEMANDA OFERTA INSATISFECHA PORCENTAJE
2004 64,323.74 25,557 38,766.74 12.19%
2005 65,803.19 31,569 34,234.19 10.77%
2006 67,316.66 34,088 33,228.66 10.45%
2007 68,864.94 36,607 32,257.94 10.15%
2008 70,448.84 41,743 28,705.84 9.03%
2009 72,069.16 44,777 27,292.16 8.59%
2010 73,726.75 48,638 25,089.15 7.89%
2011 75,422.46 51,825 23,597.60 7.42%
2012 77,157.18 55,727 21,429.92 6.74%
2013 78,931.80 59,524 19,408.26 6.11%
2014 80,747.23 62,866 17,880.95 5.62%
2015 82,604.41 66,593 16,011.00 5.04%
TOTALES 317,902.39 100.00%

FUENTE: SBS, UCACNOR e INEC
ELABORADO: Autor

Gréfico 66: Tendencia de la demanda de clientes potencialesrpaener cuentas de ahorros en las Coa
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FUENTE: SBS, UCACNOR e INEC
ELABORADO: Autor
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Anéalisis

Conforme se estrecha la oferta demanda y la dendendéientes dispuestos aperturar
una cuenta, la demanda insatisfecha se reduceaitmmdel 8% por afo, sin embargo
hasta el 2015 no disminuye a cero, pasado el 2W35qguedaria mas de 14,000

potenciales clientes aun.

Mercado Potencial

El 59% de los encuestados estan dispuestos adralosj la cooperativa, porcentaje que
tomamos del total de la demanda insatisfecha, wndas reglas en la venta de
intangibles nos ensefa que, de cada 10 prospe@ansan el producto, por lo tanto
tomamos el 20% para nuestro propésito; si el satdmedio de ahorros por socio es de
$ 139.00 en la Coac Artesanos obtenemos las capescanuales y el nimero de redes

en las columnas D y E.

Las redes de mercadeo estarian conformadas pdesiivi€ nivel de 7 socios, 2° 49

socios (7 x 7), 3° nivel 343 socios (49 x7); en Yonmiveles obtendriamos un nimero
total de 399 socios por red, la misma que pueéernngementando. Esto representa el
incremento de 11,600 socios e incrementar el pasitravés de las captaciones en un

milldn seiscientos dolares mas.

Tabla 59: Célculo del Mercado Potencial y nimero desdes por afio

MERCADO POTENCIAL

59% 20% $139.00 N° DE REDES
SEMANDA DE PERSONAS DE TODOS LOS SALDO DE
INSATISFECHA DISPUESTAS A PROSPECTADOSY  PROMEDIODE ~ MERCADEO
AROS UTILIZAR LOS DISPUESTOS A AHORROS POR DE 399
SERVICIOS DELA  TRABAJAR CON SOCIOSENLA  SOCIOS POR
(Al COAC LA COAC COAC ANO
ARTESANOS
B = (AX59%) C = (B x 20%) D=(Cx$139) E = (D/399)
2010 25,089 14,803 2,961 411,512.22 7
2011 23,598 13,923 2,785 387,047.80 7
2012 21,430 12,644 2,529 351,493.60 6
2013 19,408 11,451 2,290 318,334.28 6
2014 17,881 10,550 2,110 293,283.26 5
2015 16,011 9,446 1,889 262,612.35 5
TOTALES 14,563 2'024,283.51

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
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Prondstico de Captaciones

El ritmo de crecimiento de las captaciones en Gaotasanos hasta el 2009 ha sido muy
bueno, a partir del 2010 el pronéstico de crecitoiggromedio anual se proyecta al

18% con lo cual se obtendria un crecimiento defd 6&l 2009 al 2015.

En la tabla 60 proyectamos el crecimiento de Igpsacgones sin redes de mercadeo y
con redes de mercadeo y vemos que el crecimiemtieedes es del 18% y con redes el

67%, como promedio anual.

Es decir, que el crecimiento diferencial entreciagtaciones normales que tiene la Coac
y el proyecto con redes de mercadeo, genera ueniarto adicional del 140% en los 5
afos, de igual manera el promedio anual se increnaelicionalmente un 49%.

Tabla 60: Prondstico de Captaciones de ahorro en taudad de lbarra

PRONOSTICO DE CAPTACIONES DE AHORRO
DEPOSITOS MONTO
CRECIMIENTO
wios | MAYTA| | wemr | omsunos | OGO
PROYECTADO | A LA VISTA
Artesanos A LA VISTA
2006 520212 CAPTADO MAS CRECIMIENTO
’ CON REDES CAPTACIONES PROYECTADO
2007 703,223 219.34% DE CON REDES
2008 | 1,123,527 59.77% | MERCADEO DE
2009 1,442,401 28.38% MERCADEO
2010 1,894,058 31.31% 411,512 2,305,571 59.84%
2011 2,263,648 19.51% 387,048 3,062,208 61.67%
2012 2,648,913 17.02% 351,494 3,798,967 67.83%
2013 3,059,536 15.50% 318,334 4,527,924 70.94%
2014 | 3,436,964 12.34% 293,283 5,198,635 69.92%
2015 3,834,908 11.58% 262,612 5,859,192 70.48%
Del 2009 al 2015 165.87% 140.34% 306.21%
Crec. Promedio 17.88% 48.90% 66.78%

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor

Anédlisis de la rentabilidad

Bajo el supuesto de que las nuevas captacionesiddsemediante redes de mercadeo,
las mismas que a través de un programa y plandéézticion se pretende alargar el
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plazo de la estabilidad de los ahorros en la Cadicionamos a los datos anteriores, los

costos fijos, precio de venta y precio de costtaniois.

Pvu = Precio de Venta Unitario = Tasa Activa = 23.11%
CF = Costos Fijos = Costos Fijos = 59,850.90
Cvu = Costo Variable Unitario = Tasa Pasiva = 6.00%

DETALLE DE LOS COSTOS POR REMUNERACIONES Y BENEFICIOS DE LEY

Sueldo de 3 Asesor | Movilizac Aporte il IV Fondos TOTAL
de captacionesa $ iones y Patronal al sueldo | sueldo de POR ANO
350.00 refrigerios I[ESS Reserva
1,050.00 750.00 127.58 87.50 60.00 87.50 25,950.90

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor

VALOR =
DETALLE DE OTROS COSTOS FIJOS MENSUAL TOTAL POR ANO
Promocién, Aguaq, Luz y Teléfono 2,200.00 26,400.00
Amortizacion del software 625.00 7,500.00
TOTAL 33,900.00

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
Aplicando las siguientes férmulas de punto de dmiol tenemos:

Para unidadesq = —

(Pvu—Cvu)
Para dinero o valor monetariQ.= ﬁ
“Pvu
Con las cuales obtenemos los siguientes resultados:
CF 59,850.90

= 349,800.70

Q= Pvu—cvw) -~ (02311 —0.06)

Lo que nos indica que captando $349,800.70 ya zdraos el punto de equilibrio con

los gastos requeridos.

En cambio con,

__CF _ 5985090 _ 5985090 5985090 _ . .00,
Q= (1 _CV_u) B (1 __0.06 ) T (1-0952628)  0.7404
Pvu 0.2311
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Nos indica que con ingresos (intereses cobraddshmos poiencima de$ 80,838.94

ya encontramos el punto de equilit

Con la informacién obtenida respecto de las captasi, l0s ingresos por concepto
cobro de intereses de dichas captacioolocadas en créditos, los costos fijos mas
costos variables obteramosrentabilidad o excedenta partir del segundo afio ¢
proyecto (2011).

Tabla 61: Analisis de la rentabilidad y punto de equilibric

COSTOS COSTOS COSTOS PUNTO DE

ANOS — CAPTACIONES — INGRESOS FIJOS VARIABLES  TOTALES EQUILIBRIO

2010 411,512 95,100.42 59,850.90 24,690.72  84,104.22 10,558.80
2011 798,560 184,547.22  59,850.90 47,913.60 107,327.10 76,782.72
2012 1,150,054 265,777.48 59,850.90 69,003.24 128,416.74  136,923.34
2013 1,468,388 339,344.47  59,850.90 88,103.28 147,516.78  191,390.29
2014 1,761,671  407,122.17 59,850.90 105,700.26 165,113.76  241,571.01
2015 2,024,284  467,812.03 59,850.90 121,457.04 180,870.54  286,504.09

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor

Gréfico 67: Analisis de la rentabilidad y puntode equilibrio en las captaciones proyectad.
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FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
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CAPITULO 5

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Artesanos” Lidd amparo de lo que promulga la
doctrina del cooperativismo, practica un sistemaicgzonomico, propugnando la
asociacion de personas superavitarias y deficitalearecursos economicos, para que

mutuamente interactien a través del intercambididelo y solventen sus necesidades.

Tabla 62: Definicién del negocio

DEFINICION DEL

NEGOCIO CRITERIOS NEGOCIO
Capta depdsitos de ahorro de los
socios y los canadliza mediante
operaciones de créditos a aquellos | Asesorar al socio
que lo necesitan. enla
REAL Alta volatiidad de la captaciones y | @dministracion
permanencia de los depésitos a corto | del excedente de
plazo sus ingresos y en
Cobertura geogrdfica y presencia con la obtencion
oficinas  operativas en toda la prudente de
provincia de Imbabura. creditos,
Captar depdsitos de ahorro a largo confribuyendo de
plazo de los microempresarios, esta manera al
empleados dependientes y .desorrolllo.
profesionales. socioeconémico
La mayor parte de su cartera estd del O.S.OC'OC.IOYSU
POTENCIAL . . - familia. Brindar
orientada al microcredito. servicios
Brl.n.dor servicios personollzodos, financieros y no
eficientes y oportunos a fravés de e eiEas de
personal capacitado, eficiente vy D —
comprometido. oportuna,
Formar redes de mercadeo con la eficiente y
finalidad de fomenT,or la cultura del responsable.
ahorro y captar depdsitos. Contar con redes
Fidelizar al socio ahorrista'y contar con | de mercadeo y
FUTURO un portafolio de captaciones menos planes de
voldtil y de largo plazo. fidelizacion.

Contar  con la tecnologia v
metodologias adecuadas para
alcanzar las estrategias competitivas y
diferenciadoras.

Compromiso con
la comunidad.

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
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Misién

La Mision es la razén de ser de una persona, equgrapresa, con lo que le permite
existir, lograr su sostenibilidad o rentabilidddh declaracion de una misién describe el
propoésito general de la organizacion (Ferrel, Hatl& Lucas, 2003). Es lo ques la

organizaciongs elpropdsito centrapara el que se crea un ente.

La Misidon proyecta la singularidad de tu organi@acisin importar el tamafio.
Idealmente la Declaracién de la Misién debe corda&rpartes:

Tabla 63: Mision desde el Area de Captaciones

Fomentar las virtudes del ahorro, ilustrar sobre la

M|S|6N op.or’ru.nidod del.crédi’ro, y hqcer de la ec.onoml'o
solidaria, el mejor compromiso para servir a la
comunidad.

Descripcién de Realiza intermediacién financiera con el publico, captando
lo que la depdsitos de los socios y entregando crédito aquellos que lo

empresa hace. necesitan.

Para quién estd

dirigido el Los artesanos de la provincia de Imbabura, sus operarios y
esfuerzo, el aprendices, microempresarios, empleados en relacion de
target, el dependencia, amas de casa, ninos, instituciones artesanales
marcado (gremios y asociaciones)

objetivo.

Presentacidn Cobertura geogrdfica con oficinas operativas en cada canton
de la de la provincia, enfocada en las microfinanzas, alianzas
parficularidad, gsfroTeg!cos con organismos de. !nTegroaon a nivel noao.ngl e
lo singular de la !nfemoaonol, corTerqs diversificadas, Todqs las ofllclerS

. . inferconectadas en linea, cuenta con equipo tecnoldgico
organizacion, el actualizado, personal capacitado, comprometido y bien

ch’ror ) remunerado, lidera el mercado dentro de las Coacs reguladas
diferencial. por el MIES y la UCACNOR

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
Visiéon

La visidn estratégica es una imagen del futuroatbsgue buscamos crear con nuestros
esfuerzos y acciones. Es la brujula que nos gudideres y colaboradores. Sera
aguello que nos permitira que todas las cosas ag@nios, tengan sentido y coherencia.
(Ferrel, Hartline, & Lucas, 2003)
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La vision es una declaracidon acerca de lo que gangacion quiere llegar a ser. Debe
tener resonancia con todos los miembros de la ma@Edn y permitirles sentirse

orgullosos, emocionados, y ser parte de algo modmgrande que ellos mismos. Una
vision debe potenciar las capacidades de la orgeidiz y la imagen de si misma. La

vision le da forma y direccion al futuro de la argacion.

Tabla 64: Vision desde el Area de Captaciones

V|S|éN Al 2015 desarrollar en la mayoria de socios y familiares el
hdbito del ahorro y el uso prudente del crédito.

Cudles son los
principales desafios
que asumimos
para el futuro de la

Constituir un portafolio de captaciones menos voldtil y de
mayor largo plazo, fidelizar a los socios ahorradores, formar
redes de mercadeo, pagar una tasa competitiva y establecer
un mecanismo de regalias para los integrantes de las redes.

Aspectos
fundamentales
que se requiere
mejorar en  los
proximos 5 anos.

En que se quiere || En fidelizacion y la formacion de redes de mercadeo (grupos
ser lider. de socios ahorradores con proposito v fi ifi

Coémo vemos laff Con la mayoria de socios adoptando una nueva cultura de
empresa en los || ahorro y sabiendo exactamente, cuanfo, cuando y como
préoximos 5 anos. endeudarse.

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor

Incrementar la cuota de mercado, contar con un nuevo
software equipado de nueva tecnologia, reconocida e
identificada su imagen corporativa, posicionada en la mente
de los socios y futuros socios.

NUESTRA HABILIDAD ESENCIAL:

‘GARANTIZAR A NUESTROS ASOCIADOS EL MANEJO SEGURGUS
RECURSOS FINANCIEROS”

NUESTRA FUENTE DE EXITO:

“CONVERTIRNOS EN ASESORES FINANCIEROS DE NUESTROEXS Y
TRASCENDER AL NUCLEO FAMILIAR”
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Valores Institucionales

2 Honestidad- La actuacion del directivo y empleado de la evapiva sera digna;
con honor, justicia, equidad e igualdad; de calidapegada a las normas y
principios de ética y conducta.

2 Transparencia- Todos los actos y contratos que realice la cap@ y sus
integrantes deben estar apegados a la verdad;n#dgizedad; apegados a las
normas y preceptos aceptados por la sociedad.

2 Compromiso.- Involucramiento en todas las actividades quéceeda cooperativa
sin esperar recompensa adicional alguna que Etaation del deber cumplido y la

razén de pertenecer a la organizacion.

Objetivos

Son declaraciones cualitativas y cuantitativas afe dspiraciones de un individuo o
grupo dentro de una organizacion; es un estadoofuteseado de una institucion o de

uno de sus elementos.

La condicién futura es concebida como una formerdar el futuro, mas que como una

forma deenfrentar el destino.

Los objetivos estratégicos nacen del analisis F@DAtenido en la matriz de sintesis
estratégica; estos objetivos deben ser clasificadosuatro perspectivas, consideradas

en la metodologia de Balance Score Eagbtas son:

Perspectiva financieraEsta perspectiva esta particularmente centrada eeacion de
valor, incluye las prioridades de Crecimiento, Ritvidad y Rentabilidad. Es una

perspectiva de resultados.

Perspectiva del clienteEn esta perspectiva se responde a las expestaliwalos
Clientes. La satisfaccion de clientes estara stgalia la propuesta de valor que la

organizacion les plantee.

El proposito fundamental del BSC es el de que uganizacién cuente con una estructura légica detigbp prioritarios
claramente identificados e interrelacionados, digtatk indicadores 6ptimos que faciliten su ejecydéguimiento, control y toma
de decisiones oportuna
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Perspectiva interna En esta perspectiva, se identifican los objetieosdicadores
estratégicos asociados a los procesos clave dgdaipacion, de cuyo éxito depende la

satisfaccion de las expectativas de clientes yaisias.

Perspectiva de desarrollo humano y tecnolégidésta perspectiva se refiere a los
objetivos e indicadores que sirven como platafoornaotor del desempefio futuro de la
organizacion, se centra en el desarrollo del RR. iHa dotacion de herramientas

adecuadas, reflejan su capacidad para adaptatsvasrealidades, cambiar y mejorar.
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llustracion 9: Mapa estratégico

PERSPECTIVA FINANCIERA
Productivded INCREMENTO DE

LA RENTABILIDAD
EFICIENCIA EN GENERACION DE

PRECIOS DE COMPRA INGRESOS

FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES

PERSPECTIVA DE : )
PRO OS INTERNOS : FORMACION DE REDES

] J|3{e7.»] J0)

PERSPECTIVA DESARROLLO

AUMANO NOLO O

SATISFACCION DE ADQUISICION DE UN
LAS PERSONAS NUEVO SOFTWARE

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
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Perspectiva financiera

Incremento de la rentabilidadEl crecimiento de una empresa se mide por el irdkce
rentabilidad y cuan eficiente es la generacionnggeises asi como la optimizacién de
los mismos, por lo general las Coacs tienen urtareuie no apuntar a los excedentes y
mas bien quedarse en el servicio social, frenaridaregimiento por el lado de la

rentabilidad, nosotros pretendemos cambiar eselgpmncepcion.

Eficiencia en el precio de Compr&iendo el socio ahorrista copropietario de ladcGpa
por lo tanto potencial inversionista, es precismlmar el concepto de los extremos
(administracién vs. socios) tratar al duefio dei@resa como un simple cliente y darle
el trato igual o peor que lo hacen las demas utstines financieras. Nosotros
pretendemos reconocer el esfuerzo al ahorro siftmm@agar una tasa competitiva,
generar incentivos y regalias que comparado cgastb de la publicidad y propaganda
tradicional nos ahorremos el gasto por este coacept

Generacion de ingresesA través de la fidelizacion de nuestros aso@gutetendemos
incrementar las captaciones, las mismas que cascad crédito nos proporcionara
mayores ingresos por concepto de intereses cohramwes publicidad por producto y

Unicamente centrandonos en una publicidad corparati

Perspectiva del cliente

Fidelizacion de ClientesFidelizar al cliente actual, retenerlo y captaevas socios

permitira a la Coac incrementar el nUmero de spaosnentar la cuta de mercado
actual y mantener un alto nivel de satisfaccion stelio proveedor de los recursos
financieros, cultivando permanentemente una ratad® beneficio mutuo y de largo

plazo.

Perspectiva interna

Formacion de redes de mercadeGoncentrarnos y especializarnos en la formacion de

redes de mercadeo a través de una escuela pafadia, nos permitira definir una guia
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del éxito en este tema, adquirir confianza y selguien todos los procesos y reducir el
tiempo de respuesta en todos los servicios de tp&ativa, apuntando al crecimiento
del activo productivo y la capitalizacibn medianiee obtencion de una buena

rentabilidad.

Perspectiva de desarrollo humano y tecnoldgico

Satisfaccion de las personag€enscientes de que el talento humano es el capial
importante de toda empresa, procuraremos y oreEmitas todos nuestros esfuerzos a
conformar un equipo de trabajo fidelizado, compribiee bien remunerado, dotado de
los recursos materiales y econémicos necesari@s gaumplimiento satisfactorio de

las mestas y objetivos asignados a cada area tiérges la cooperativa.

Adquisicion de un nuevo softwar@lerer ser competitivos sin tecnologia en el mundo
actual seria una utopia, establecer estrategiaseddiadoras de igual manera sin un
buen software seria otro suefio, entre otras raz@sesecesario contar con nuevo
software que nos permita administrar eficientemdateinformacion, obtener los

reportes necesarios y reportes gerenciales ptoekade decisiones.

Tabla 65: Matriz de temas estratégicos

UBICACION EN PERSPECTIVAS

ORD TEMAS ESTRATEGICOS o Cliente | Procesos = Desarrollo
Financiera Humano y

Mercado | Internos , .
Tecnologico

MARKETING Y
COMERCIALIZACION

IMAGEN Y POSICIONAMIENTO X

COMPETENCIA X
SATISFACCION CLIENTE X

PROVEEDORES X
DESARROLLO ORGANIZACIONAL X

FINANZAS X

INFRAESTRUCTURA X

GESTION DE RECURSOS
HUMANOS

—_

X

O 00N oA WN

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
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Tabla 66: Objetivos estratégicos del area de captacies

PERSPECTIVAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS DEL AREA DE CAPTACIONES
1. Lograr un crecimiento sostenido de los activos productivos.
2. Mantener un portafolio de captaciones en constante
FINANCIERA o o
crecimiento con respecto al 2009, sobre el 20% al crecimiento
normal de las captaciones.
1. Lograr un alto nivel de satisfaccién de nuestros clientes.
CLIENTE /
2. Conservar un crecimiento neto de la cartera de socios
MERCADO
fidelizados.
1. Reducir el tiempo de respuesta y la confiabilidad de todos los
PROCESOS procesos.
INTERNOS 2. Conformar redes de mercadeo para incrementar las
captaciones.
1. Conformar un equipo idéneo de colaboradores que se sienta
DESARROLLO )
orgulloso de pertenecer a la cooperativa.
HUMANO Y ] ) o
3 2. Contar con un software que nos permita competir y administrar
TECNOLOGICO ]
informacion oportuna, eficiente en tiempo real.

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor

Estrategias

El significado primario de estrategia esadle de dirigir las operaciones militaregn
administracion de empresas, es el conjunto de mesidijadas en un determinado
contexto o plano para la consecucién y cumplimiedolos objetivos estratégicos

propuestos o planteados en coherencia con la mysi@®ion de la organizacion.
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Tabla 67: Clasificacion de las estrategias

TIPOS CLASES DEFINICION
u LIDERAZGO EN COSTOS Sgperor el degempeﬁo de Ios'corr'wpeﬂdores generando
[ale) bienes y/o servicios a un costo inferior
2= ) Tiene por objetivo dar al producto cualidades distintivas
O 8 DIFERENCIACION importantes para el consumidor y que le diferencien de
E % la competencia
& ‘uD’J’ ) Esta estrategia se concentra en satisfacer las
[t CONCENTRACION necesidades de un grupo o segmento particular del
mercado
o PENETRACION Consiste en intentar aumentar la ventas de productos
0 actuales en mercados actuales
5 > DESARROLLO DEL | Tiene por objeto desarrollar las ventas infroduciendo los
= % MERCADO productos actuales de la empresa en nuevos mercados
%._.é Z DESARROLLO DEL CopsisTe en aumentar las venfos desarrollando productos
O PRODUCTO mejorqdos o nuevos, destinados a los mercados ya

9 atendidos por la empresa

5 INTEGRACION Guiada por la preocupacion dg. esfot?ilizor, o de

= HACIA ARRIBA !orofeger, una fu’er'ﬁe de aprovisionamiento o de

8 0] o importancia estratégica

6 % la) ) Una estrategia de integracion hacia el consumidor tiene

e s I | INTEGRACION como motivacion bdsica asegurar el control de las

E, O (LB HACIA ABAJO salidas de los productos sin las cuales la empresa estd

< i asfixiada.

8 O~ INTEGRACION Se sitUa en una perspectiva muy diferente; el objetivo es

< HORIZONTAL reforzar la posicidn competitiva  absorbiendo o

g controlando o contfrolando algunos competidores.

w 00 DIVERSIFICACION La empr?so'sole 'd'e su sector industrial y comerpiol, y
= 2 CONCENTRICA busca qnodw actividades nuevas, c'omplemenfo'nos de
iy las ya existentes en el plano tecnoldgico y comercial.
> o
8 % DIVERSIFICACION | La empresa entra en actividades nuevas sin relacién con
5 % PURA sus actividades tradicionales.

La empresa lider dentro de un mercado es aquella que
DEL LIDER ocupa la posicion dominante y es reconocida como tal
- por sus competidores.
2 <>( Se considera como retador a la empresa que elige
O = | DEL RETADOR atacar al lider a pesar de que su posicion dentro del
E E mercado no es dominante
x> El seguidor es la empresa que adopta un
0 8 DEL SEGUIDOR comportamiento adaptativo alineado a sus decisiones
sobre las que ha fomado la competencia
DEL ESPECIALISTA La empresa que se especiolizo,. se interesa por uno o
varios segmentos y no por la totalidad del mercado.

FUENTE: SALAZAR FRANCIS, “Gestion Estratégica de Negocios”, 2004, Quito — Ecuador, Pdginas 186-190

ELABORADO: Autor
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Para efecto de nuestro trabajo pondremos en paldg estrategias de desarrollo

(liderazgo en costos, diferenciacion y concentrgci@si como dentro de las

competitivas adoptaremos la del especialista.

Tabla 68: Establecimiento de la Estrategia Corporativa

TIPO DE £ 2 ESTRATEGIA
ESTRATEGIA CLASIFICACION APLICACION CORPORATIVA
Pagar una alta tasa de rentabilidad y |  Incrementar
LIDERAZGO EN q?rmpg:rr!hvoc? Iols depoTl’ros de c;horro el OCﬂV.O
COSTO sistemdtico de largo plazo y ofrecer productivo
servicios no financieros a traves de la (Cartera de
cobertura geogrdfica. P
R crédito) a
DE ) Captar ahorros a través de redes de través de un
DESARROLLO || DIFERENCIACION mercadeo vy fidelizacion mediante crecimiento
regalias.
= = constante del
Establecer grupos homogéneos vy pPasivo
CONCENTRACION propOS}Tos.de ahorro bos’rgntg fuertes, mediante la
que impida resquebrajamiento o conformacion
desin’reg_;rocién en el corto plazo. de un
- portafolio de
Crear escuela en la formacion, caplaciones
construccion 'y  mantenimiento  de o
COMPETITIVA | ESPECIALISTA redes de mercadeo o grupos de menos voldtil
captacién de ahorros. y de mayor
Iargo plazo.

FUENTE: COAC ARTESANOS
ELABORADO: Autor
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Controles

Matriz 15: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 1)

OBJETIVO N° 1

Lograr un crecimiento sostenido de los activos productivos hasta el 2015.

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Incremento de la cartera de crédito a través de las captaciones de depdsito)

ESTRATEGIA N° 1.

Liderazgo en Costos

Pagando una tasa competitiva a los depositantes de ahorro, especialmente a las de largo plazo)

SEMAFORIZACION

< - NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA | ~1'x1 | FUTURG R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA | RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Actualizaciéon del Construccién de NUmero de
plan de incentivos | variables que Enero, Abril, Julio Jefe de actualizaciones
para el personal permitan incrementar 1 4 0 2 3a4 y Octubre de Créditoy $600.00 aprobadas por
del drea de el monto de cartera y cada ano Gerencia el Consejo de
colocaciones reducir la morosidad Administraciéon
Coordinacién con
los Jefes de Definicion de: Jefe de
captaciones y montos de captacién, Julio y Enero de captaciones, NUmero de
. - - 1 2 0 1 2 = : . $ 200.00 ;
Financiero sobre el | colocacion, tasas cada ano Financiero y reuniones
presupuesto (activa y pasiva) Gerencia
actual
Definicién de la Observacion de la
. . . . . Jefe
tasa mdéxima de tasa pasiva promedio Abril. Julio, Financiero NOmero de
pago alas de las captaciones y 1 4 1 2 3a4 Octubre y Enero o $200.00 -
. - Captaciones reuniones
captaciones de establecer el punto de cada ano .
g y Gerencia
ahorro alargo P. de equilibrio
Elaboracion del Especificacion de las Jefe de a rcF:krvooddUc?TOor el
- caracteristicas y 0 1 0 0 1 Diciembre captaciones $1,000.00 P op
producto definido . . Consejo de
atributos y Gerencia . =
Administracion
Implementacién Aplicacion del | Semestre de Jefe de Npmero de
. producto en una 0 1 0 0 1 ~ . $ 2,000.00 socios y monto
del plan piloto - cada ano captaciones .
muestra de socios de captaciones
Correcciéon de errores
Evaluacién del cometidos e Il Semestre de Jefe de Nuevo producto
. - 0 1 0 0 1 ~ . $1,000.00 ;
producto innovacion de los cada ano captaciones innovado
cambios requeridos
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $ 5.,000.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 16: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 1)

OBJETIVO N° 1

Lograr un crecimiento sostenido de los activos productivos hasta el 2015.

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Incremento de la cartera de crédito a través de fondeo externo)

ESTRATEGIA N° 2.

Liderazgo en Costos

Mejoramiento de la estructura de costos)

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO Ro‘o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Identificacion del Valoracién del costo Jefe Costo de
costo de los de los recursos propios 0 2 0 1 2 Semestral . : $200.00 | oportunidad de
. . . Financiero .
recursos propios- (Patrimonio). los socios
Caracterizacion .,
del costo de los Valoracion del C.OSfO Jefe
de los recursos ajenos 0 2 0 1 2 Semestral . ; $200.00 | Costo de deuda
recursos Financiero
(fondeo externo).
adeudados.
Determinacién del . Costo Promedio
Costo promedio Cdiculo del CPPC o 0 2 0 1 2 Semestral . Jefg $ 200.00 Ponderado de
. WACC. Financiero .
de Capital. Capital
Establecimiento . S
del Valor Determinacion sila Jefe
P Coac estéd o no 0 2 0 1 2 Semestral ) : $ 200.00 Valor del VEA
Econdmico enerando valor Financiero
Agregado (VEA). 9 )
Establecimiento Definiciéon del margen Jefe
del punfo de adecuado de 0 2 0 1 2 Semestral Fi ; $ 200.00 Valor del PE
~ b inanciero
equilibrio. rentabilidad.
Inventario de las Valoracién del
f.uenfe.s de. produ;’ro mas 1 4 0 2 3a4 Trimestral . Jefg $200.00 COS’[O. del
financiamiento afractivo en términos Financiero Fondeo interno
interno. de costo.
. Administracion
Inventario de las -
fuentes de efectiva de las fuen,tes Jefe Costo del
. A de fondeo en funcién 1 4 0 2 3 a4 Trimestral ) ; $200.00
financiamiento Financiero Fondeo externo
del costo y la
externo. .
oportunidad.
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 1,400.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 1 $ 6,400.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 17: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 2)

OBJETIVO N° 2

Mantener un portafolio de captaciones en constante crecimiento con respecto al 2009, sobre el 20% hasta el 2015

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Incrementar el posicionamiento y cuota de mercado )

ESTRATEGIA N° 1.

Diferenciacion (captar depdsitos de ahorro a fravés de la formacidn o desarrollo de redes de mercadeo)

SEMAFORIZACION

. . NIVEL METAS A - ; PRESUPUESTO INDICADOR DE

ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO R%) Amarillo Ver;e CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Consideracion Revision y andlisis de la
de la factibilidad | viabilidad de desarrollar un Ultimo trimestre . Resultado del
del estudio de negocio basado en redes de 0 / 2 3 4a7 del 2010 Marketing $1.000.00 andlisis
mercado mercadeo en la Coac
Ejecucién del Capacitacién en:
proyecto * Compromiso,
multinivel » Destrezas y habilidades, Jefe de NUmero de
adiestrando » Dedicaciéon y Enfoque, 0 12 3 5 6al2 Cada mes Captaciones y $ 1,000.00 reuniones
constantemente | ¢ Formacidn de lideres, marketing efectuadas
al equipo de « Gerenciamientoy
frabajo * Empoderamiento.

Rentabilizacion Aplicacion del Internet, Web Jefe de NUmero de
. g de la Coac y reuniones con 0 48 6 7024 25048 Cada semana Captaciones y $ 4,800.00 reuniones
de lainversion . . )
socios ahorradores fieles marketing efectuadas
Sérfigsg?g:e los Hacia nichos de mercado CoJe’r;ecS')enes NUmero de
especificos y especializarse 0 12 0 5 6012 Diciembre praci ’ $ 10,000.00 seguimientos
mercado ; marketing y
o alli (dar en el Blanco) ; efectuados
objetivo Gerencia
No permitir que:
Re;lu’ror yno Se pierda el control de la red; .
olvidar de aumentar el ratio de Jefe de NUmero de
fidelizar al S . 0 12 0 5 6a12 Cada mes Captaciones y $8,000.00 reuniones

. desercidn; descuidar la .
equipo de S marketing efectuadas
7 formacién personal y
lideres . .

profesional del equipo
» Verificacién del
rendimiento en el ciclo
productivo de la Red de .

N NUmero de
Optimizacion de Mercadeo isi
recursos y « |dentificacién de falencias . Jefe de _analsis

.. ! 0 4 0 a2 3a4 Cada trimestre . $ 400.00 informes al
talento humano * Implementacién de captaciones .

. Consejo de
mecanismos de L -

L . Administracion
correccion, incentivos,
premiacion y
reconocimiento.

218




ACTIVIDAD

ACCION ESTRATEGICA

NIVEL
ACTUAL

METAS A
FUTURO

SEMAFORIZACION

R%'o

Amarillo

Verde
[ ]

CRONOGRAMA

RESPONSABLE

PRESUPUESTO
(COSTOS)

INDICADOR DE
GESTION

Redefinicion e
innovacién

Imperativo estar acorde con
todas las actividades que
tiendan a afianzar mds
nuestro negocio mulfinivel
para no ser desplazados por
la competencia e industria
emergente.

Semestralmente

Marketing

$100.00

Nuevas
innovaciones

Evaluacién y
control

Participacién a los niveles
directivos para un mayor
involucramiento y
compromiso en la partes
estratégica

Semestralmente

Gerente y
Consejo de
Administracion

$100.00

Actas del
Consejo de
Administracion

Repeticion del
ciclo

« Definicion de una guia mds
completa sobre cémo
crear realmente un buen
modelo de redes de
mercadeo.

Entender que se necesita
un real compromiso y
dedicacién sin importar la
situacién actual de la red.
Involucramiento a las
personas para que se cree
la sinergia en el buen
desempeno y
funcionamiento de las
mismas.

Anual

Jefe de
Captaciones,
marketing y
Gerencia

$100.00

% de
incremento en
el portafolio de

captaciones

TOTAL ESTRATEGIAN® 1

$ 25,500.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 18: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 2)

OBJETIVO N° 2

Mantener un portafolio de captaciones en constante crecimiento con respecto al 2009, sobre el 20% hasta el 2015

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Incrementar el posicionamiento y cuota de mercado )

ESTRATEGIA N° 2.

Diferenciacién (Innovacién y desarrollo de nuevos de captacion)

ELABORADO: Autor

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - ; PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO R%) Amarillo Ver;e CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Evaluacién de
los productos de . .. NUmero de
ahorro Del’rermlnoaon del producto 1 4 0 1 2a4 anual Jefe gle $ 500.00 productos
mas rentable Captaciones . o
programado identificados
actuales
Meioramiento Producto innovado en base a Jefe de NUmero de
! . los requerimientos del 1 4 0 1 2a4 anual - $ 500.00 productos
de los atfributos Captaciones .
mercado seleccionados
Lanzamiento del | Evaluacién, seguimiento y Jefe de Nuevos
o los productos confrol de los productos 1 4 0 1 2a4 anual c - $1,500.00 productos al
. aptaciones
innovados lanzados al mercado mercado
Desarrollo de Marketing y
nuevos Investigacion de mercados 1 4 0 1 204 anual Jefe de $ 2,500.00 Encuesta
productos Captaciones
N Determinacién de las Marketing y
Definicion del caracteristicas, atributos y 1 4 0 1 204 anual Jefe de $ 500.00 Prodycto
nuevo producto . L : disenado
ventaja competitiva Captaciones
. NUmero de
Lanzamiento del Jefe de SoGioS
producto al Plan piloto 1 4 0 1 2a4 anual - $ 2,500.00
Captaciones demandantes
mercado
del producto
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $8,000.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 2 $ 33,500.00
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Matriz 19: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 3)

OBJETIVO N° 3

Lograr un alto nivel de satisfaccidn de nuestros clientes para evitar inactivaciones de cuenta

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Definir los procedimientos para contar con un porcentaje alto de clientes satisfechos)

ESTRATEGIA N° 1.

Diferenciacién (Traspasando fronteras del drea de marketing e involucrando a todos)

SEMAFORIZACION
- . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
» Lealtad del cliente
(futuras ventas).
Visualizacién de « Difusiéon gratuita Al inicio del plan Jefe de Prueba de
los beneficios de (incremento de piloto y cada Recursos conocimientos al
- - 0 1 0 0 1 Iy $ 100.00 .
satisfacer al nuevos clientes). Induccion al Humanos y candidato o
cliente * Incremento de personal Marketing aspirante
participaciéon en el
mercado
Socializacién de los
elementos que
Establecimiento conforman la
satisfacciéon del . Jefe de Seguimiento y
de la . ; EnlaInduccidny
. . Cliente: o Recursos prueba de
satisfaccion del . 0 1 0 0 1 capacitaciéon al $ 100.00 S
. * El rendimiento Humanos y conocimientos al
cliente L. personal .
percibido Marketing personal
» Las expectativas
* Los niveles de
satisfaccién
Aplicacion de la . »
) Investigacion de
formula para .
. Mercado sobre :
determinar el L
nivel de e El rer)d.|m|enfo .
- L. percibido y 0 1 0 0 1 Una vez al aho Marketing $ 1,200.00 Encuesta
satisfaccion del -
. g * Las expectativas
cliente(Rendimie - h
o que tenia el cliente
nto percibido -
. antes de la compra
Expectativas)
- L Identificacion del
Verificacion de S
la satisfaccion equilibrio enltre lograr Jefe
. la satisfaccion del 0 2 0 0 2 Cada semestre Financiero y $ 100.00 Encuesta
del cliente Vs. . .
rentabilidad cliente y la Marketing
rentabilidad
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $ 1,500.00

FUENTE: COAC ARTESANOS
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Matriz 20: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 3)

OBJETIVO N° 3

Lograr un alto nivel de satisfaccidn de nuestros clientes para evitar inactivaciones de cuenta

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Consiguiendo al menos el 80% de los socios satisfechos hasta el 2015)

ESTRATEGIA N° 2.

Diferenciacién (Involucrando a la Comision de Asuntos Sociales y subcomisiones de cada agencia )

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO Ro‘o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Namero de
infimidad con el . 9 0 2 0 1 2 Semestral $1,500.00 visitas a las
. los integrantes de las de Asuntos .
SOCio o . agencias
subcomisiones. Sociales
. Efectuando encuestas
Caminando a'la de satisfaccién Evaluacién
excelencia - 0 12 2 5 6a12 Mensual Marketing $ 2,000.00
- electrénica en cada mensual
operativa .
puesto de trabgjo
Ofregendo los Efectuando
servicios investigaciones sobre NUmero de
financieros y no . 0 2 0 1 2 Semestral Marketing $ 1,500.00
. . las expectativas de los Encuestas
financieros que - B
: . SOcCios y clientes
el socio necesita
Logrando que NUmero de
los ingresos sean | Efectuando 0 2 0 ] 2 Semestral Marketing $ 400000 | . chientes
mayores que los | promociones ingresados y
retfiros de socios refirados
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 9.000.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 3 $ 10,500.00

FUENTE: COAC ARTESANOS
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Matriz 21: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 4)

OBJETIVO N° 4

Conservar un crecimiento neto de la cartera de socios fidelizados para potencializar el activo productivo

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Masificar servicios financieros y no financieros)

ESTRATEGIA N° 1.

Liderazgo en Costos (Seguros de desgravamen, vida y accidentes personales, BDH, Servicios bdsicos, Soat, Remesas, etc.)

ELABORADO: Autor

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
L » Captaciones,
Diserio del » Colocaciones Jefaturas de Catdlogo
catdlogo de . Y 0 1 0 0 1 Una vez al ano < $ 100,00 atalog
« Servicios no Area disehado
productos . .
financieros
Socializacion del | Divulgacién a través NUmero de
catalogo de de las jefaturas de 1 4 0 2 3a4 Cada 3 meses Marketing $ 500.00 reuniones y
productos con area al personal resultados
el personal operativo obtenidos
Conocimiento de que
Preocupacion le gusta o le disgusta,
porla saber como ufiliza el 0 12 2 5 6al12 Mensual Jefe de $100.00 Informes
satisfaccion del producto o servicio, oficina
cliente cudndo, cémo,
dénde lo prefiere
» Reduccién del
fiempo de espera, NUmero de
.  Ajustar el precio, socios fidelizados
Compromiso iy o
ata enfreqar » Ofrecer servicios y Jefe de Rendimiento
pa 9 productos anadidos 0 365 0 5 6365 Diario © $100.00 Percibido -
mas de lo que . Oficina : _
* Que el socio valore, Expectativas =
se promete . .
la atencién al llegar Nivel de
(olor de la oficina, Satisfaccion
la mUsica, luz, etc.)
Evitemos problemas
con los productos por:
Predisposicion » Equivocacién y/o NUmero de
para resolver los dydos al ufilizarlo. 0 365 0 5 6a 365 Diario Jefe.de $100.00 quejas
problemas con * Siempre estar Oficina atendidas y
solvencia alerta para dar una resueltas
respuesta répida y
confundente.
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $ 900.00
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Matriz 22: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 4)

OBJETIVO N° 4

Conservar un crecimiento neto de la cartera de socios fidelizados para potencializar el activo productivo

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Masificar servicios financieros y no financieros)

ESTRATEGIA N° 2.

Liderazgo en Costos (Alianzas con almacenes y casas comerciales)

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO Ro‘o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Reconocimiento | Promocién de la
e 00 e | ST cormoraie Nomero de
. g ~ 0 2 0 1 2 Semestral encargado $ 4,000.00 aliados
que brinda centrales y aledanos h -
- de oficina comerciales
productos y donde funcionan las
servicios IN SITU oficinas operativas
Elevando el nivel | Enfregando nombres : .
. L - Marketing y NUmero de
de satisfacciéon de casas comerciales
., 0 2 0 1 2 Semestral encargado $ 500.00 acuerdos
de nuestros donde recibirdn >
: de oficina logrados
SOCIiOs descuentos
Aprovechando Evaluando los .
la cercania de resultados obtenidos Marketing y
. 0 2 0 1 2 Semestral encargado $ 500.00 Encuesta
estar junto alos respecto de las h
; h de oficina
Nelei[eH alianzas logradas
Brindando una .
atencion Evaluando las Markefing y
. - . . 0 2 0 1 2 Semestral encargado $ 500.00 Encuesta
integral y satisfaccion del socios e
4ai de oficina
respuestas agiles
Generando Marketing y .
compromisos de Logrando acuerdos 0 2 0 1 2 Semestral encargado $ 500.00 Listad d?
L para el largo plazo e compromisos
beneficio mutuo de oficina
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 6,000.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 4 $ 6,900.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 23: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 5)

OBJETIVO N°5

Reducir el tiempo de respuesta y la confiabilidad de todos los procesos para una efectiva fidelizacién del socio

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Definir la cadena de valor de los procesos infernos para alcanzar los objetivos de accionistas y clientes)

ESTRATEGIA N° 1.

Concentracién (En que actividades debemos distinguirnos y concentrarnos para entregar nuestro proposicién de valor a los
Clientes y, finalmente, alcanzar los objetfivos Financieros propuestos)

SEMAFORIZACION

- . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
« |dentificacién de las
necesidades de los
Evolucién del clientes actuales y NUmero de
proceso de futuros, 1 2 0 1 2 Semestralmente Marketing $ 1,000.00 productos
innovacién » Desarrollan nuevas innovados
soluciones para
estas necesidades,
Entregando los Eficacia en el
productos y servicios ciclo de
Desarrollo de existentes a los Responsables atencién
proceso clientes existentes de 1 12 0 5 6012 Mensualmente ponsa $ 200.00 (NUmero de
. _ de Oficina .
operativo manera eficiente, clientes
consistente y atendidos por
oportuna producto)

- Ofreciendo servicios Duracién del
Implementacién . . g
de procesos de después de la venta, o Responsables ciclo dg solicitud

- que se anaden al 1 365 0 5 6 a 365 Diariamente g $1,000.00 del cliente o
Servicio : de Oficina -
valor que reciben los seguimiento al
Posventa : .
clientes mismo
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $ 2,200.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 24: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 5)

OBJETIVO N° 5

Reducir el tiempo de respuesta y la confiabilidad de todos los procesos para una efectiva fidelizacién del socio

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Efecto de la lealtad, crecimiento, desarrollo y valor Ultimo)

ESTRATEGIA N° 2.

Liderazgo en Costos (Buscando la lealtad del socio y cliente, ganamos todos)

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Concentfrdndonos en
enconfrar y conservar 0 4 0 2 3a4 Trimestral Jefe Qe $1,000.00
buenos socios y Captaciones
clientes NUmero de
Buscando Con un equipo d socios fieles
lealtad integral on un equipo de
empleados Jefe de
productivos 0 4 0 2 3a4 Trimestral - $ 1,000.00
; ; Captaciones
e inversores dispuestos
a prestar su apoyo
Determinando la
Apuntando al ermanencia del Jefe de NUmero de
cliente fiel mas perr - 0 12 2 5 6012 Bimensual : $ 1,000.00 P
socio y cliente en la Captaciones socios fidelizados
que al nuevo
Coac
Creando valor % de
mds que Trabgjando en ! 20 5 10 11 G20 Trimestral Jefe de $700.00 | crecimiento del
beneficios enla | funcion de resultados Captaciones portafolio de
Coac captaciones
e Construyendo una
proposicién de
valor superior para
el socio
Utilizando * Encontrando alos ,
sistemas de clientes Jefe de Nomero de
. 0 2 0 1 2 Anual - $ 2,000.00 sistemas de
medicion adecuados. Captaciones medicion
adecuados » Obteniendo una
ventaja de costes a
través de una
mayor
productividad.
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 5,700.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 5 $ 7,900.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 25: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 6)

OBJETIVO N° 6

Conformar redes de mercadeo para incrementar las captaciones

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

Competitiva (Establecer grupos homogéneos de ingresos y propdsitos de ahorro con fuerte compromiso)

ESTRATEGIA N° 1.

Liderazgo en Costos

Crear escuela para construir redes de mercadeo)

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Tratdndolos como
Desarrollar miembros de una Jefe de NUmero de
relaciones familia, descubra sus 0 48 4 20 21 a 48 Semanal Captaciones $ 400.00 reuNioNes
sélidas suenos, promuevay y Marketing
animelo a cumplilos
Identificando 3 fipos
de personas: 1)Los Jefe de
Patrocinar de 10 | que quieren empezar - NUmero de
. 0 48 4 20 21 a 48 Semanal Captaciones $ 400.00 -
a 15 socios yal, 2) Los que Marketin reuniones
caminan lento y 3) los Y 9
gue no quieren
e Trabajando con los
Idenflflpor Y lideres identificados, Jefe qle NUmero de
patrocine a 3 hable del desarrollo 0 48 4 20 21 048 Semanal Captaciones $ 400.00 reuniones
futuros lideres ) y Marketing
de la red y sus benefic
Desarrollar a los Eﬁiﬂdnecioy ejfeolkélsezco el Jefe de NOmero de
3 lideres ermita glconzar la 0 48 4 20 21 048 Semanal Captaciones $ 400.00 reuNiones
identificados P o y Marketing
rentabilidad esperada
Incorporar un Organice reuniones Jefe de NUmero de
lider por mes para identificar 0 48 4 20 21 a 48 Semanal Captaciones $ 400.00 reUNioNes
hasta llegara 7 nuevos lideres. y Marketing
Consolide al Estimulo al G7 para Jefe de NOmero de
rupo de 7 (G7) que pase al segundo 0 48 4 20 21 a 48 Semanal Captaciones $ 400.00 reUNioNes
grup nivel de liderazgo y Marketing
. Estimulando al equipo
TrobOJor. da para el cambio de Jefe gle NUmero de
profundidad - 0 48 4 20 21 a 48 Semanal Captaciones $ 400.00 -
enfoque hacia ] reuniones
con el grupo desarrollador. y Marketing
Corrigiendo los errores Jefe de NOmero de
Repetir el ciclo y perfeccionando el 0 48 4 20 21 a 48 Semanal Captaciones $ 400.00 reUNioNes
proceso y Marketing
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $ 3,200.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 26: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 6)

OBJETIVO N° 6

Conformar redes de mercadeo para incrementar las captaciones

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Establecer grupos homogéneos de ingresos y propdsitos de ahorro con fuerte compromiso)

ESTRATEGIA N° 2.

Liderazgo en Diferenciacion (Sistema de cdiculo para pago de regdlias, intereses o comisiones)

SEMAFORIZACION
- . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO Rodo Amarillo vege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Eﬁg?e'?ogrgeellos Establecimiento de un Gerente y
P modelo matemdtico IV Trimestre del Responsable NUmero de
pago de s 0 1 0 0 1 $2,000.00 .
. en funcion de los 2010 de niveles y modelo
regalias (1, 2, . .
3..n) niveles Captaciones
En funcién del monto
Estableciendo de captaciones: Gerente y
. Socios Ahorradores IV Trimestre del Responsable Montos
rangos de socios . 0 1 0 0 1 $ 100.00 .
- Socios Promotores 2010 de establecidos
ahorristas . .
Socios Formadores Captaciones
Socios Desarrolladores
Gerente y
Instrumentando En funcién del monto 0 1 0 0 1 IV Trimestre del Responsable $100.00 Tasa y Monto
las recompensas | y plazo 2010 de
Captaciones
Formas de pago
y/o acreditaciéon .
. . . - IV Trimestre del Gerente y
de |n.’r.e,res, Fijacién de politicas 0 1 0 0 1 2010 Consejo de A. $ 200.00 Reglamento
comision o
regalias
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 2,400.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 6 $ 5,600.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 27: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 7)

OBJETIVO N° 7

Conformar un equipo idéneo de colaboradores que se sienta orgulloso de pertenecer a la Coac Artesanos Ltda.

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Desarrollar un equipo de frabajo de alto desempeno)

ESTRATEGIA N° 1.

Concentracién (Dotar a la empresa de talento humano comprometido con la institucién)

SEMAFORIZACION
- . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO Ro‘o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Entablarlazos de
comunicaciéon y .
i NUmero de
Formacién del despejando Jefe de candidatos
inquietudes en las: 0 12 2 6 7a12 Mensual Recursos $25.00 .
talento humano . seleccionados
» Reglas del trabajo, Humanos
- desertados
* Expectativas, y
» Tareas
» Estableciendo un
clima adecuado,
» Haciendo sentir
bien a los miembros
Desarrollo del del equipo Jefe de Encuesta de
avipo, 0 12 2 6 7a12 Mensual Recursos $25.00 .
talento humano » Enfregando clima laboral
! Humanos
confianza, y
» Promoviendo el
debate, pero sin
perder autoridad
» Reafirmando la
autoridad y
. capacidad para
solucionando destrabar conflictos. NUmero de
problemas » Escuchando los Jefe de roblemas
vinculados con la 0 12 2 6 7012 Mensual Recursos $25.00 P
- problemas, presentados y
personalidad o - Humanos .
. * Motivando alos solucionados
metas a cumplir .
infegrantes a
generar pautas
creativas.
Pot iand | ,
Consolidacion del g(rjugg?ggmcér? gcl;r? > Jefe de Num‘e.ro de
. . zo . 0 12 2 6 7al12 Mensual Recursos $25.00 decisiones
equipo de trabagjo | iniciativa propiay
. Humanos tomadas
empatia.
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $ 100.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 28: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 7)

OBJETIVO N° 7

Conformar un equipo idéneo de colaboradores que se sienta orgulloso de pertenecer a la Coac Artesanos Ltda.

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Desarrollar un equipo de trabajo de alto desemperno)

ESTRATEGIA N° 2.

Liderazgo en Costos (Reducir los tiempos de respuesta y la confiabilidad en los procesos)

SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE

ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo vege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Andlisis Rediseno de procesos
sostenido para aprovechando la Il Trimestre del Responsable

. P metodologia y 0 1 0 0 1 de Recursos $1,200.00 Informe
el mejoramiento ’ 2011
- tecnologias Humanos
confinuo -
apropiadas
Elaboracion de
un mecanismo Responsable
para mejorarlos | Considerando el I Timestre del dellgecursos NUmero de
tiempos de comportamiento de 0 1 0 0 1 2011 HUMANoS $1, 500.00 procesos
respuesta y la la competencia Marketin Y identificados
prestacién de g
servicios
Aumentando el Responsable NUmero de
nivel de Receptando quejas y 0 1 0 0 1 Il Trimestre del depRecursos $1,200.00 Casos
satisfacciéon de reclamos 2011 HUMANOS ’ ’ presentados y
los socios solucionados
Conftrolando los Revision de las Responsable
costos por partidas 0 ! 0 0 1 Il Trimestre del dZI area $1,500.00 Control del
centros de presupuestarias con lo 2011 financiera ! ! presupuesto
responsabilidad ejecutado
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 5,400.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 7 $ 5,500.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 29: Plan estratégico (Estrategias del objetio N° 8)

OBJETIVO N° 8

Contar con un software que nos permita competir y administrar informacién oportuna, eficiente y en tiempo real

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Administracidn de redes de mercadeo en el actual software o la adquisicién de uno nuevo)

ESTRATEGIA N° 1.

Diferenciacion (A nivel de las Coacs reguladas por el MIES en el norte del pais, la Coac Artesanos maneja redes de

mercadeo)
SEMAFORIZACION
. . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL | FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Manejo de grupo « 1 Nivel (7 Socios) Jefe de
de socios a fraves e 2 N!vel (49 Soc!os) 0 1 0 0 Mar-2011 Captaciones $300.00 Prugbo ’del
de niveles » 3 Nivel ( 343 Socios) Sisternas Aplicativo
jerdrquicos » 4 Nivel (2401 Socios) Y
* NUmero de socios
Parametrizacién nuevos (7,....99) Jefe de Prueba del
de n fipos de * Montos de ahorros 0 1 0 0 Mar-2011 Captaciones $200.00 Aplicativo
incentivos captado (10....999) y Sistemas P
» Porplazos (12, ...36)
Cdlculo del pago | Definicidn de la
de incentivos o familia de ahorradores
regalias, por cada | y su vinculacién:
uno de los tipos » Padre Jefe de Prueba del
definidos o * Hijo 0 1 0 0 Abr-2011 Captaciones $ 300.00 S
. - . Aplicativo
parametrizados « Niefo y Sistemas
por cabeza de . Bisnieto
grupo en cada . Tataranieto
nivel S e etc.
quo de » Parametrizable por
diferentes tasas
de inferés a los monto 4 saldos Jefe qle Prueba del
- promedios. 0 1 0 0 Abr-2011 Captaciones $ 200.00 L
depdsitos de . . Aplicativo
. e Por cuenta activa y Sistemas
cada infegrante . .
* Por cuenta inactiva
delared
Penalizaciones por | Control automdtico Jefe de Prueba del
incumplimiento de | de las condicionesy 0 1 0 0 May-2011 Captaciones $ 100.00 .
L . Aplicativo
acuerdos. pendlizacion. y Sistemas
Parametrizacién thencién de vo.rios. Jefe gle Prueba del
fipos de reportes in situ 0 1 0 0 May-2011 Captaciones $ 100.00 e
de reportes s . Aplicativo
y por la pagina web y Sistemas
TOTAL ESTRATEGIA N° 1 $1,200.00

ELABORADO: Autor
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Matriz 30: Plan estratégico (Estrategias del obj@o N° 8)

OBJETIVO N° 8

Contar con un software que nos permita competir y administrar informacién oportuna, eficiente y en tiempo real

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

De desarrollo (Administracion de redes de mercadeo en el actual software o la adquisicidn de uno nuevo)

ESTRATEGIA N° 2.

Liderazgo en Costos (A nivel de las Coacs reguladas por el MIES en el norte del pais, la Coac Artesanos maneja redes de

mercadeo)
SEMAFORIZACION
- . NIVEL METAS A - - PRESUPUESTO INDICADOR DE
ACTIVIDAD ACCION ESTRATEGICA ACTUAL FUTURO R%o Amarillo \/ege CRONOGRAMA RESPONSABLE (COSTOS) GESTION
Factibilidad de Consulta con el
instalacién de proveedor del sistema ]
un médulo para | y los costos que 0 1 0 0 1 IV Trimestre del Jgfe de $100.00 Informe
e 2010 sistemas
administrar representan el
redes cambio
Factibilidad Términos de
para la compra refergqqg para la 0 1 0 0 1 IV Trimestre del Jgfe de $100.00 Informe
de un nuevo adquisicion de un 2010 sistemas
software nuevo software
Aprovechando A fravés de la Gerente
P . Ucacnor (Costo IV Trimestre del Y Acuerdo entre
economias de e 0 1 0 0 1 Jefe de $ 100.00
distribuido para las 7 2010 . las Coacs
escala sistemas
Coacs)
Toma de
decisién sobre la Consejo de
mplemen’roc:lon En funcién de Ios‘ 0 1 0 0 1 IV Trimestre del Administracié $22,000.00 Resolgoon y
del mdédulo ola | resultados obtenidos 2010 autorizacion
R ny Gerente
adquisicion del
nuevo software
Capacitacién al
personal involucrado
Implementacion | directamente y IV Trimestre del Jefe de Manual del
L 0 1 0 0 1 . $ 200.00 -
del software socializacion con el 2010 sistemas usuario
resto de clientes
intfernos
TOTAL ESTRATEGIA N° 2 $ 22,500.00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO N° 8 $ 23,700.00

ELABORADO: Autor
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Tabla 69: Resumen de costos por objetivos

RESUMEN TOTAL DE LA INVERSION

OBIJETIVOS
PERSPECTIVAS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS COSTOS
Estrategia N° 1 $ 5,000.00
OBJETIVO N° 1
Estrategia N° 2 $ 1,400.00
FINANCIERA
Estrategia N° 1 $ 25,500.00
OBJETIVO N° 2 -
Estrategia N° 2 $ 8,000.00
Estrategia N° 1 $ 1,500.00
OBJETIVO N° 1
Estrategia N° 2 $ 9,000.00
CLIENTE / MERCADO -
Estrategia N° 1 $ 900.00
OBJETIVO N° 2
Estrategia N° 2 $ 6,000.00
Estrategia N° 1 $ 2,200.00
OBJETIVO N° 1
Estrategia N° 2 $ 5,700.00
PROCESOS INTERNOS
Estrategia N° 1 $ 3,200.00
OBJETIVO N° 2
Estrategia N° 2 $ 2,400.00
Estrategia N° 1 $ 100.00
OBJETIVO N° 1 :
DESARROLLO HUMANO Y Estrategia N° 2 $ 5,400.00
TECNOLOGICO Estrategia N 1 $1,200.00
OBJETIVO N° 2
Estrategia N° 2 $ 22,500.00
COSTO TOTAL DE LA INVERSION | $ 100,000.00

ELABORADO: Autor
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CAPITULO 6

MARKETING MIX

Productos y/o Servicios

Un producto es un conjunto de caracteristicas iputs tangibles (forma, tamafo,
color, etc.) e intangibles (marca, imagen de enapresrvicio, etc.) que el comprador
acepta, en principio, como algo que va a satisfaosr necesidades. Por tanto, en
marketing un producto no existe hasta que no relparuna necesidad, a un deseo. La
tendencia actual es que la idea de servicio acompadia vez mas al producto, como
medio de conseguir una mejor penetraciéon en eladery ser altamente competitivo.
(Lerma Kirchner, 2005)

Gréfico 68: Clasificacion de los productos

PRODUCTO
$BIEN O SERVICIO® | PRODUCTOS
|
| BIENES | SERVICIOS
v v

Industriales: — De consumo: — Industriales <+

Materias primas y

‘ materiales ~ Inmediato ¢—— Q usuqri/ <+—
Instalaciones,
‘ hemamientasy ~ Semiduradero +—— PRODUCTO AL
CONSUMIDOR, USUARIO,
Suminist INDUSTRIA O AL
UIinisros - «— REVENDEDOR
‘ diversos g Duradero €¢—

FUENTE: Guia para el desarrollo de productos, Alejandro Lerma, P&g. 16
ELABORADO: Autor

La importancia de los productos y/o servicios para empresa es cuestion de vida o

muerte, porque nos permiten incrementar las utibdala participacion del mercado,
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competitividad, innovar nuevos productos y sergcevances tecnoldgicos, aprovechar

regulaciones, optimizacion de los recursos, etc.

Caracteristicas

Imagen 2: Fotografias de las agencias Otavalo y Gaachi

FUENTE: Coac Artesanos Ltda. FUENTE: Coac Artesanos Ltda.

FOTOGRAFA: Autor FOTOGRAFiA: Autor
AGENCIA: Otavalo AGENCIA: Cotacachi

Imagen 3: Fotografias de las agencias Pimampiro yreuqui

b

I8 e — : -
FUENTE: Coac Artesanos Ltda. FUENTE: Coac Artesanos Ltda.
FOTOGRAFIA: Autor FOTOGRAFIA: Autor
AGENCIA: Pimampiro AGENCIA: Urcuqui
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Imagen 4: Fotografias de las agencias Cuellaje y Cayambe

2 D IoRio Y CRE

1 e

FUENTE: Cogc Artesanos Ltda. FUENTE: Copc Artesanos Ltda.
FOTOGRAFIA: Autor FOTOGRAFIA: Autor
AGENCIA: Cuellaje AGENCIA: Cayambe

Imagen5: Fotografias de las agencias Atuntaqui y Garcia bteno

COOPERATIVA

DE AHORRO Y CREDITQ

LRILSLOg:

FUENTE: Coac Artesanos Ltda. FUENTE: Coac Artesanos Ltda.
FOTOGRAFIA: Autor FOTOGRAFIA: Autor
AGENCIA: Atuntaqui AGENCIA: Garcia Moreno
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En la Coac Artesanos, tenemos los siguientes ptaslycservicios:

Productos de captacion: Depésitos de ahorro a d&a,viAhorros programados

(varios, depende del anhelo y suefios del socidspgsitos a plazo fijo.

=z Productos de colocacién: Créditos para la microesg(microcrédito), Consumo y

vivienda.

. Servicios complementarios: Pago del bono de ddkalmomano, remesas, servicios

basicos, soat, matriculacion vehicular, etc.

2 Los cambios para enfrentar los retos, solventaelagencias de comunicacion a
nivel corporativo, aprovechando las fortalezas giggonamiento alcanzados, nos
indujo al desarrollo de un sistema de unificaciérsyandarizacion de imagen,
nuestro deseo es innovacion, confianza, calidadiglifacion, junto a nuestros

socios con un nuevo sloganrabajando tu Futurd

=z El logo actual sintetiza a todos los artesanossyespecialidades agrupados en los
diferentes gremios, los microempresarios, empledepgndientes y profesionales,

con quienes en conjunto crecemos hacia un horiztnpgogreso.

llustracion 10: Nuevo logotipo y eslogan de la Coakrtesanos Ltda.

i
COOPERATIVA D

E AHORRO Y CREDITO
AITESANOS wwonwniwe

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: ALIMI Diseno y Publicidad
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llustracion 11: Tipos de Banner publicitario

Banner Publicitario

trabajando tu futuro

Fomentar las
virtudes del
ahorro, ilustrar
sobre la
oportunidad del
crédito, y hacer
de la economia
solidaria, el
mejor
compromiso
para servir a la
comunidad.

IBARRA OTAVALO COTACACHI PIMAMPIRO URCUQUI
CUELLAJE  CAYAMBE ATUNTAQUI GARCIA MOREND

Garantias

=z Contratacion de seguros:

Banner Corporativo

trabajando tu futuro

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

€SaIlos

Www.coopartesanos.com

a. Contra incendios de Edificios, Mobiliario y Equipo.

b. Robos y asaltos de dinero y equipo electrénico.

c. Transporte de dinero en efectivo, y

d. Fidelidad.

2 Seguros de vida y accidentes personales paradasssofamiliares.

2 Seguros de salud para los socios y familiares.

. Ayuda por calamidad domeéstica.

2 Fondo mortuorio.
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Estrategias de servicios

2 Unificacion de la imagen corporativa de todas fasras.

@2 Innovacion y desarrollo de nuevos productos deac#jot y colocacion.

@ Introduccidn de servicios complementarios mas prodos.

=z Diferenciar los productos de captacion a largo@ladarles valor agregado.
2 Efectuar un seguimiento sobre la aceptacién detiog y slogan.

Precio

“El precio de un producto o servicio es una ofedea probar el pulso del mercado. Si
los clientes aceptan la oferta, el precio asignaslocorrecto; si la rechazan, debe
cambiarse con rapidez. Por otro lado, si se vend@ precio bajo no se obtendra
ninguna ganancia y, en ultima instancia, el praalirét al fracaso. Pero, si el precio es
muy elevado, las ventas seran dificiles y tambiréeste caso el producto y la empresa

fracasaran” (Fisher & Espejo, 2001)

El precio se clasifica en mayorista, minorista, edg@ortacion, de importacion y su
importancia radica en que permite establecer midddi recuperacion de costos y gastos

mas la obtencion de un margen de rentabilidad.

Métodos para fijacion

La fijacidn de precios es una de las decisiones difé@les que se deben tomar en la
empresa, ya que de ello dependera parte de ladeéida organizacién y del producto
mismo, por lo tanto en este proceso intervieneardos factores, como el costo, el cual
es un elemento que mide la contribucion al bereficiestablece comparaciones y
jerarquias entre productos. En cuanto al punteqiglibrio diremos que es aquel en
gue los costos totales son exactamente igualesiagoesos totales.

Los precios siempre estaran determinados por etader por ello la oferta y la
demanda juegan un papel muy importante en cuadata@ministracion de los precios.
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Tabla 70 : Precios promedio de los productos

PRODUCTOS Y SERVICIOS
CAPTACION Y SERVICIOS
COLOCACION | COMPLEMENTARIOS
Costo promedio (tasa pasiva) 5.15% $0.08
Precio de venta promedio (fasa activa) 23.11% $0.25
Utilidad (margen financiero) 17.96% $0.17

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

Estrategias de precios

1 Determinacion de escenarios a regulaciones gubemtatas en la fijacion de tasas
de interés activas y pasivas.

2 Evaluacion de la captacion de ahorros y monitoeeladasa pasiva promedio.

s Definicion de incentivos o regalias para incremeoéptaciones a largo plazo.

= Incremento de los servicios complementarios patenad mas rentabilidad por

volumen.

Plaza

Se entiende como plaza el lugar fisico o area gdéicgren donde se va a distribuir,
promocionar y vender cierto producto o servicioclel es formada por una cadena
distributiva por la que estos llegan al consumidsrgdecir, del fabricante a los distintos
tipos de establecimientos en donde pueden serrattipii La mision de la distribucion

es poner el producto que el mercado requiere & pogicion.

Los canales distribucion son:

v Para productos de consumo:
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a) Canal directo o canal 1.- Del productor o fabrieaatlos consumidores sin

ayuda de un intermediario.

b) Canal detallista o canal 2.- Del productor al distal y del detallista a los

consumidores.

c) Canal mayorista o canal 3.- Del productor al masgari del mayorista al

detallista y del detallista al consumidor.

d) Canal/agente intermediario o canal 4.- Del producth los agentes
intermediarios, de estos a los mayoristas, de estos detallistas y de estos a

los consumidores.

v Canales para productos industriales o de negaoégacio:

a) Canal directo o canal 1: Del productor o fabricaitesuario industrial.

b) Distribuidor industrial o canal 2: Del productorfabricante a distribuidores

industriales y de este al usuario industrial.

c) Canal agente/ intermediario o canal 3: Del productfabricante a los agentes

intermediarios y de estos a los usuarios indussial

d) Canal agente/ intermediario-Distribuidor industrakcanal 4. Del productor a
agentes intermediarios, de estos a los distribagordustriales y de estos a los

usuarios industriales.

Como productor o fabricante, la plaza o canalesligigibucion, tiene su importancia
porque les permite llevar el producto o servicimsalugares en los que sera vendido,
como mayoristas, medio mayorista, tiendas de awiocg® departamentalesy
detallistas para llegar al usuario, localizar lomtps estratégicos de distribucion para
que los productos sean identificados y consumidasi yograr el alcance deseado de la

compaiiia en el mercado.
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Plano de localizacién

Gréfico 69: Localizacion de los puntos de venta quéene la Coac Artesanos

ELABORADO: Autor
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Estrategias de canales

1 Reconocimiento de parte de nuestros asociados, t@mpomera cooperativa que

brinda productos y servicios in situ.

= Elevacion del nivel de satisfaccion de nuestrosiados.

@2 Incremento del nimero de socios y las captacionasga plazo, diversificando y

evitando la concentracion en el portafolio de aaptees.

2 Aprovechamiento de la cercania con los asociadoddirdo una atencion integral y

respuestas agiles.

Promocion

La promocion es el conjunto de actividades, tésnicanétodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como informar, pedaua recordar al publico objetivo,
acerca de los productos y/o servicios que se caoatieen.

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores deb hlDireccion de Marketing -, la
promocion es "la cuarta herramienta del marketimg-mcluye las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar lasosée sus productos y persuadir a

su publico objetivo para que compréh”

Las promociones se clasifican o estan orientadasoasumidor (local, regional,
nacional y mundial con muestras gratuitas, consyrpeemios, etc.), al comerciante
mayorista y minorista (liquidaciones por tempordadesemento del crédito, descuentos

especiales, etc.), a la fuerza de ventas (premioénero, especies y reconocimientos)

Sus variables mas importantes son: la publicidadtavpersonal, promociones en venta,

relaciones publicas, telemercadeo y propaganda.

%" Del libro: Direccién de Marketing, Edicién del Mitio, de Kotler Philip, CaAmara Dionicio, Grande
Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall, Pag. 98.
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Su importancia radica en el hecho de que a tragda gromocion logramos captar la
atencion del consumidor, detallista, intermediadistribuidor y productor.

Medios publicitarios a utilizar

= Publicidad a través del diario del Norte con calrarregional en el norte del pais,
en cada aniversario cantonal donde funcionan lascas de la cooperativa.

z2  Spots publicitarios en Tv 9 canal local en la cdida Ibarra.

2 Emisoras locales: Radio Canela, América, Radiollagos, Radio Activa F. M.
98.7, Radio F. M. Ritmo 103.5, Radio Imperio 970\A, Radio Panorama.

=2 Material publicitario

llustracion 12: Material publicitario con el nuevologo de la Coac Artesanos

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: ALIMI Disefo y Publicidad
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Mediante tripticos promocionar los productos y ®éog de la Coac Artesanos

NUESTRA TRAYECTORIA

2001- 2010
Crecimiento sostenido,
brindando servicios financieros
¥ no financieros a
més de 18,000 30cios  través

de 10 oficinas en Imbabura
y norle de Pichincha.

Inicia expansion

a nivel nacional
& internacional

22-11 - 1991
Acusrdo Ministerial
N* 2324 y Reg. Nac.

Coop, N* 5172

Inicia sus operaciones
22 Antesanos
‘con 500 sucres c/u
19061991

www.coopartesanos.com

e /.
PRODUCTOS DE AHORRO

Solidez y confianza,
trabajando 19 afios junto a usted.

¥ Ahorro a la vista tradicional.
¥ Ahorro infantil.
Ahorros programados.
(de acuerdo al suefio o anhelo de cada socio).
e e o
Phesadioe s bhieniii:

BENEFICIOS

¥ Cero costo de mantenimiento de cuenta.
Tasa de interés atractiva.

¥ Puede solicitar su tarjeta de débito.

¥ Servicio personalizado.

Recaudacién puerta a puerta.

¥ Débitos autométicos de su cuenta.

V" Seguro de vida y accidentes personales
(dependiendo del monto).
Transferencias interbancarias.

Ayuda por calamidad doméstica y fondo

REQUISITOS

¥ Cédula de identidad.

¥ Centificado de votacion vigente.
Planilla de servicios basicos.

v Fotografia tamafio carne.

¥ Cuenta infantil: Fotografia tamaio came
y partida de nacimiento,

www.coopartesanos.com

La union de pequenos capitales
hacen grandes realidades

APUELA: Galle Pt

PRODUCTOS DE CREDITO

Trabajando tu futuro con créditos agiles,
oportunocs y con tasas sumamente
competitivas en el mercado.

v Crédito micro empresarial.
¥ Crédito de consumo.

v Crédito agricola.

¥ Crédito para migrantes.

BENEFICIOS

v Acceso al crédito
desde el primer dia de ser socio.
¥ No necesita movimienfo de cuenta.
v Fecha de pago acorde
al requerimiento del socio.
v Seguro de desgravamen,
¥ Puede obtener créditos paralelos.
v’ Garantias accesibles.
¥ Débitos automaticos de su cuenta.

REQUISITOS

¥ Ser socio de la institucion.
¥ Depositar el encaje

de hasta el 10% del credito solicifado.
v Proporcionar la documentacion

vy la informacién requerida por la institucion.

COTIZACION:

MONTO | INTERES | PLAZO | CUOTA / RENDIMIENTO

‘www.coopartesanos.com

llustracion 13: Triptico para promocionar los productos y servicios que brinda la Coac Artesanos

trabajando tu futuro

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

artesanos

www.coopartesanos.com

SERVICIOS
Pensando en su comodidad.

¥ Pago de servicios basicos.

¥ Pago de RISE.

v Pago SOAT.

¥ Pago de matricula vehicular.

v Pago de bono de desarrollo humano.
¥ Servicio de transferencias nacionales
¥" Remesas mediante Western Union.
¥ Roles de pago.

v" Recargas electrénicas.

BENEFICIOS
¥ Seguridad y respaldo
en todas sus operaciones.
¥ Todos los procesos sin complicaciones.

v" Agilidad y calidad en el servicio.

www.coopartesanos.com

FUENTE: Coac ,Artesonos
ELABORADO: Area de marketing
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= Péagina web

llustracion 14: Nuevo disefio de la pagina Web

! COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO

9 artesanos trabajando tu futuro

[ QUIENES SOMOS MISION /VISION VALORES SERVICIOS CONTACTOS

ACCESO CLIENTES

DE
I
CONTRASERA
I—
INICIAR SESION [

NO ESTA REGISTRADO?

PAG. DE INICIO

PRESENTAR PRODUCTOS
NOTICIAS DE INTERES
NUEVAS PROMOCIONES, ETC

MATRIEZ IBARRA
AGENCIA OTAVALD
AGENCIA COTACACHI

AGENGIA PIMAMIRO
AGENCIA URCUQUI
AGENCIA CUELLAJE
AGENCIA ATUNTAQUI
AGENCIA CAYAMBE
AGENCIA GARCIA MORENO
AGENCIA APUELA

OTROS OTROS SERVICIOS OTROS SERVICIOS OTROS SERVICIOS

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: ALIMI Diseno y Publicidad

2 Cajero Automatico

llustracion 15: Tarjeta de débito

COQPIRATIVA DE AHDRRD ¥ CREDITO

") artésanos

ACOSTA ARIAS ANA LUCIA
224 09283 299
48/ 2010

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: ALIMI Disefo y Publicidad
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Estrategias de promocion

1 Desayunos de negocios con los dirigentes de |lesedifes gremios y asociaciones

artesanales de la provincia.

@z Coctel de lanzamiento de la tarjeta de débito dmtl Ajavi, invitando a varios los
mejores socios, autoridades y personajes impogalatdéa clase artesanal.

. Alianzas estratégicas con los microempresarioadeudad de Ibarra con el fin de

obtener descuentos en sus ventas a los sociosgjgaviemos.
= Incremento de mas premios en la ruleta regalona.

=z Publicidad en medios de transporte (Taxis de ldacy

Personal

El equipo humano es importante en todas las orgeioizes, no obstante, es de extrema
relevancia en las empresas que ofertan en el nweraggb intangible; en tales
circunstancias, el cliente se forma una idea tomarmno base el comportamiento y
actitudes de las personas involucradas en lossfldgtrabajo. En las empresas que
producen bienes de consumo, el personal es impertam tanto participe en la
manufactura y/o distribucion de la mercancia; eacilamente, unpiezamas de la
maquinaria de produccion en serie. En forma caafrpara las empresas de servicios,
las personas forman parte del elemento diferenciadm base en el cual se obtiene
valores agregadog se hacen altamente competitiZas.

El mercado esta en constante evolucion, el protaganque el consumidor final ha
adquirido en estos ultimos tiempos, como consecaedicecta de la irrupcion de

internet y las nuevas tecnologias en el mundo evmwdy social, suscita la necesidad

8 INTELIGENCIA DE NEGOCIOS
http://www.leroot.com/site/index.php?option=com_tmm&view=article&id=72&Itemid=72
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de crear una nueva vision estratégica para ladgedt# negocios. La realidad indica
que la forma correcta de actuar en las compafise jpar adaptarse a las diferentes

variables y disefar estrategias adecuadas a laandiem actuales del mercado meta.

llustracion 16: Modelo de uniformes informal y formal del personal de la Coac

AR C

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: ALIMI Disefo y Publicidad
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Matriz 31: Plan de fidelizacién

OBJETIVO:

Fidelizar al cliente interno, socios actuales y clientes potenciales para incrementar un portafolio de captaciones menos voldtil y de mayor largo plazo, en
los siguientes 5 anos.

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

RESULTADOS ESPERADOS

PRODUCTO

EFECTO

IMPACTO

Configuracién de un
equipo idéneo de
colaboradores.

Definicion del perfil de un buen
empleado.

Personal que cumple con el perfil.

Personal comprometido y alto
rendimiento.

Baja rotacién del personal.

Seleccioén, induccion, seguimiento,
control, capacitacion.

Cooperativismo, Leyes, estatutos,
reglamentos, manuales, efc.

Conocimiento macro de todo el
dmbito de accidn de la Cooperativa.

Transparencia, decision, identificacion,
compromiso, relacién duradera.

Fidelizando al empleado que se
merece.

Recompensas monetarias y no
monetarias.

Estabilidad, tfranquilidad y comodidad
del empleado.

Mayor lealtad a la institucién.

Creacién de un programa de
incentivos.

Recompensas individuales y al
equipo.

Logro de objetivos tanto individuales
COmo en equipo.

Mayor productividad y crecimiento de la
Coac.

Flexibilizando el frabajo del
empleado comprometido.

Punto de equilibrio entre la vida
personal y laboral

Mescla de sus gestiones personales
con las de su trabajo.

La gente no es realmente fiel a la
empresa, sino a lo que la empresa
representa para ellos y a los valores que
ésta sea capaz de ofrecerles.

Desarrollando, fomentando y
premiando la formacién de los
empleados.

Plan de capacitacién.

Especializacion del recurso humano.

Mayor compromiso y dedicacién en el
desempeno de sus actividades.

Fidelizacion a los
socios actuales y
potenciales que
nutran de depdsitos
de ahorro ala Coac

Mapeo y segmentacion basada
en el Valor del Cliente.

Varios segmentos de mercado
para aplicar un CRM.

Segmentos grupos homogéneos de
clientes con una caracteristica
especial definida o diferencial.

Estrategias diferenciadoras competitivas
y basadas en el valor del cliente y lo que
requiere la Coac.

Definicién de iniciativas y
privilegios por segmentos

Un plan de accién por cada
segmento

Percepcién de interés y expectativa
por parte del cliente

Inclinacion y preferencia al propésito
comun de beneficio mutuo

Comunicacién y animacién del
grupo basado en momentos.

Eventos de marketing,
adiestramiento, capacitacion y
testimonios.

Comunicaciéon personalizada y
familiarizaciéon con todos los
integrantes.

Desarrollando compromiso de grupo,
formacién de equipos, ayuda mutua y
solidaridad.

Incorporacion de valor agregado
en el grupo

Planes de incentivos por
segmento. Conjunto de Principios
y valores a adoptar.

Definicién de los limites, sefalizaciéon
del frayecto, sanciones y
reconocimientos.

Grupo disciplinado, comprometido y
ejemplo a seguir.

Definicién del cuadro de mando
por segmento o grupo.

Grados jerdrquicos, beneficios y
reconocimientos.

Desarrollo de liderazgo basado en
principios éticos y morales

Ubicacién, categoria y recompensas en
cada grado jerdrquico, genera
beneficios mutuos (lideres -Coac).

Adecuacién e implementacién en
el software actual o nuevo un
maoédulo para administracion de
grupos

Mddulo de inversiones
parametrizable, que permita
administrar eficientemente las
redes

Control de las captaciones por tipo
dered o grupo, pago de intereses
diferenciados y regalias adicionales

Informacién eficiente y oportuna en la
Coac o a través de internet.

ELABORADO: Autor
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Estrategias de Personal

2 Construccion de una proposicion de valor supemoa gl socio inversionista.

2 BUsqueda de los socios adecuados, comprometidos losn propdésitos
institucionales.

=z Obtencion de la fidelidad de esos clientes (saoersionistas).

= Localizacion y fidelizacion a los empleados e iseees adecuados.

2 Obtencion de la lealtad de ambos y garantizar nefio mutuo en el largo plazo.

2 Consecucion de una ventaja de costes a travésadmalyor captacion de depdsitos

y una buena colocacion de créditos.

Presentacion

Los clientes se forman impresiones en parte a grale evidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicion, color y biersesociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rotulos, etc. Aguducho, crear eambientey la
atmaosferaen que se compra o realiza un servicio y a darlad a las percepciones que
del servicio tengan los clientes. Tangibilizasedvicic®.

La evidencia fisica o la presentacion es un elemneoe se agrega a la mezcla de
mercadotecnia (marketing mix) en el caso de losiges. El papel de esta es

tangibilizar a los servicios que por naturalezaistengibles.

Existen dos clases de evidencia fisica:

La evidencia periférica.Se posee como parte del servicio, pero tiene pador v

independiente del servicio mismo. Confirman eVisay, y no son sustitutos de él, son

2 Tangibilizar, es hacerlosisibles los servicios intangibles, ejemplo: En un restatgasignifica

establecer un uniforme para el personal que tienécto con el publico, utilizar un mobiliario idukp
mismo la manteleria, la vajilla, etc. La idea es guconsumidor vea todos esos elementos igudkes y
interprete como que el servicio que recibird sen@gre de la misma calidad.
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elementos complementarios del servicio fundamenEBémplos: porta documentos y
chequeras personalizadas, carpetas y maletines, etc

La evidencia esencial.No se posee como parte del servicio, pero es dea sum
importancia en la decision de compra del clieriigemplo: el aspecto general de una

empresa.

La intangibilidad del servicio tiene principalmetas siguientes dificultades:

v' Poder diferenciarse de la competencia por sus teaistcas fisicas (color,
materiales, disefo, calidad, etc.).

v" Regular la demanda (inventarios, almacenar posgieodemanda o sobre oferta).

v' Valorar o fijar el precio (material, apreciaciényogucto, calidad, visible,

comparable).

La importancia de una buena imagen empresarial mamegocid®

La presentacion o imagen corporativa es la marariaual la empresa trasmite quién
es, qué es, qué hace y como lo hace. Muchas vetesagpecto es dejado de lado,

siendo que una buena imagen puede tener resulteiperados en su negocio.

Algunos de los aspectos que permiten transmitir bnana imagen empresarial,

independiente del tamafio de su negocio, son:

1. Un buen servicio al clienteUna atencion de calidad, centrada en satisfaer |
necesidades de su cliente, es sinbnimo de buengeim&us clientes desearan
repetir la experiencia de compra; es mas, esa bineggen la transmitirdn a sus
colegas, quienes llegaran por estas buenas ref@seacsu negocio. Por ello,

preocupese de que sus vendedores estan tratandasolientes correctamente.

2. Cumplir con ciertas normas de protocol&n el mundo de los negocios, existen

ciertas normas protocolares que distinguen cuandempresa es profesional o no.

% Tomado de EMPRENDEDORES http://www.blog-emprendguafo/la-importancia-de-una-buena-
imagen-empresarial-para-el-negocio/
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Vestir adecuadamente en las reuniones de trab@jaauun lenguaje apropiado,
contestar los llamados o correos electrénicos ctameente, aspectos como la
puntualidad, el orden, la eficiencia, etc., permitar una buena imagen a su

empresa frente a la competencia.

Contar con una atractiva presentacion de su empresde sus productosContar
con catalogos tanto fisicos como virtuales, presgones multimedia, sitios webs,
tarjetas de presentacion y todo lo que permita @pagualmente a su empresa son

factores que dan profesionalismo y seriedad a goan

Buenas relaciones empresariatesTanto con sus clientes como con sus
proveedores, empresas asociadas y hasta su cooipetan factores que inciden
en una buena imagen empresarial. Una empresaatpleshal de otros negocios, o
gue no responda las llamadas de sus clientes, o due rompa relaciones
constantemente con sus proveedores sin duda qgermepara confianza alguna en

el mercado.

Preocuparse del disefid@anto del local como de sus productos, puederrgenina
imagen unica en la mente del cliente. Un disefectwo del envase de su producto
o bien del servicio entregado puede marcar laeahfdga. Piense en qué aspectos
pueden llamar la atencién de su cliente: la presént, el tamafio, etc. En cuanto al
disefio interno del local, preocupese de aspectos ta visibilidad, la iluminacion,

la amplitud y el correcto uso de colores y del anta.

Asegurar la calidad de lo que ofrec€omprobar que su producto o servicio es el
mejor del mercado le puede ayudar a fortalecemagén empresarial. Para ello,
puede recurrir a estudios de marketing o encuedtasle se compruebe la
preferencia de sus clientes. Estas herramientabiéda son muy utilizadas para

recordar o posicionar su marca.

Ser una empresa transparenteJna empresa logra una buena imagen cuando actua
bajo la verdad. Esto quiere decir, por ejempl® sjusus productos no son del todo
seguros o bien carecen de ciertas caracteriséisangjor siempre ir con la verdad a
ocultarla. Por ello, existen empresas que se edjzan en manejo de crisis. Ser

siempre transparente y reconocer los errores emnoghento y lugar adecuados
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hablaran de una empresa lo suficientemente profaiscomo para seguir creyendo

en ella.
Ambientacion

La iluminacion.-De los lugares de trabajo debe permitir que labajadores
dispongan de condiciones de visibilidad adecua@aa poder desarrollar en

ellos sus actividades sin riesgo para su seguyicadiud.

Asi, la iluminacion de cada zona o parte de unrldgatrabajo debe adaptarse a
las caracteristicas de la actividad que se efextl@la. Siempre que sea posible,
los lugares de trabajo tendrdn wuna iluminacion rajtuque debera
complementarse con una iluminacion artificial cuatalprimera, por si sola, no

garantice las condiciones de visibilidad adecuadas.

Las ventanas deberan ir equipadas con un dispmslgvcobertura adecuado y
regulable para atenuar la luz del dia (persianadinas o mamparas). Se

aconseja que las superficies de trabajo sean mates.

Decoracion- El disefio y creacion de un ambiente, debe ser accion

deliberada para la mayor parte de las empresaergdeies. El ambiente se
refiere al contexto, fisico y no fisico, en quersaliza un servicio y en que
interactian la empresa y el cliente. Por lo tantduye cualquier cosa que

influya en la realizacion y comunicacion del seivic

Atmosfera.-En una empresa de servicios el ambiente influyehmuen la
imagen de ésta, en los compradores, sobre los adgde/ otras personas que se
ponen en contacto con la organizacién. Las coniksiode trabajo, en este
sentido influyen en la forma como el personal derise puede tratar a los

clientes.

Muchas empresas de servicios cada vez reconocenaméagportancia de la

atmosfera debido a que esta puede afectar endegmédn de los clientes; puede
conocerse la empresa por la atmésfera, puede evassd como calida o
efusiva, puede lograrse acogimiento, etc. Todo lpaatmédsfera lograda vy el

impacto que esta genere.
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Algunas influencias sobre los factores atmosférmms. la vista, el aroma, el

sonido, y el tacto.

v' Vista- La comercializacion visual, es decir los factordsuales que
afectan la percepcion que tiene el cliente de ¢mmracion, tiene que
ver con la creacion de la imagen y con la venteatalde asegurar que
siempre que esté un cliente en la organizaciongren estas dos metas.
Los comercializadores visuales tratan de aseguwmrcgando un cliente
esté en alguna dependencia de la empresa, se lmrdaonstruyendo
venta e imagen. La iluminacion, distribucion yaradon evidentemente
parte de la comercializaciéon visual. Igualmentee$ola apariencia y
vestido de los empleados. Las pistas visuales s influencia
poderosa sobre la preferencia de los clientes paea empresa de
servicios.

v' Aroma.- El olor puede afectar la imagen. En variadamizaciones el
aroma Yy la fragancia pueden utilizarse para vesderproductos, para
atraer los clientes hacia el punto de venta pamecantar la posibilidad
de venta, o incluso para desarrollar una atmosfgpacial.

v" Sonida- El sonido con frecuencia es el telén de fond@ i@ creacion
de la atmosfera. Una atmdsfera tranquila se pueel@ eliminando
ruidos extraios y con el tono mitigado del persoealentas.

v' Tacto.- La sensacion de materiales como la textura desilla cubierta,
la profundidad y sensacion de los tapetes, el tdetdos papeles, la
madera de una mesa, la frialdad de los pisos digi¢odo esto trae
sensaciones y contribuye a la atmdésfera. En algargenizaciones el
tacto se estimula por medio de exhibiciones de tragd_0s materiales
usados y la habilidad de las exhibiciones son fastamportantes para

estas empresas.

La atmosfera puede ser una herramienta compettpecialmente adecuada
cuando existe un gran numero de competidores, doulas diferencias de los
productos y/o precios son pequefias, 0 si dichoduptos estan dirigidos a

grupos de clase social distinta o estilo de videreinte.
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Sefialética

Sefialética es una disciplina de la comunicacioniemdd y de la informacion que tiene
por objeto orientar las decisiones y las accioreetod individuos en lugares donde se

prestan servicios.

En la Coac artesanos, respecto de la presentagidnshavanzado de a poco, la oficina
matriz es la mas equipada, tenemos mucho que backr agencias, las limitaciones
han sido el tamafio del activo en cada oficinapglaicto del costo en los indicadores

financieros y la decision del nivel directivo.

Estrategias de presentacion

s Tangibilizacion de los productos y servicios.

=z Unificacion del color de las oficinas segun lo ocaliel manual de imagen
corporativa.

rz  Utilizacion de medios de promocién personal, apdgéde en la venta. (trato
amable, atender al cliente, saber escuchar, tenpaté, suministrar informacion
amplia y efectiva, ofrecer atencidén posterior gotastacion del servicio, visitas
personales, etc.)

©2  Diferenciacion de la calidad del servicio a tradésmultiples atributos tales como:
fiabilidad, rapidez/agilidad, responsabilidad, cetemcia, accesibilidad, cortesia,
comunicacién, credibilidad, seguridad, comprensiémdcimiento del cliente,
personalizacion, etc.

2 Creacion de una solida imagen corporativa, corbgto de conseguir que la Coac
se diferencie, de forma clara y positiva, de la jget@ncia.

@ Singularizacion del servicio, el cliente debe parcque se le presta un servicio

especifico para él, a la medida de sus necesidades.
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CAPITULO 7

ESTUDIO FINANCIERO

Tabla 71: Periodo de evaluacién del proyecto

2010 2011 2012 2013 2014 2015

0 1 2 3 4 5
ELABORADO: Autor

Presupuesto

Es un plan de accion dirigido a cumplir una metavista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en deterdu tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplicada cantro de responsabilidad de la

organizaciéon. (Welsch, Hilton, Gordon, & Rivera RI005)

La principal funcion de los presupuestos se retacioon el control financiero de la
organizacion. El control presupuestario es elgsoale descubrir qué es lo que se esta
haciendo, comparando los resultados con sus daéssiguestados correspondientes
para verificar los logros o remediar las difereacidos presupuestos pueden

desempenfar tanto roles preventivos como correctigafro de la organizacion.

» Especificar las metas y objetivos corporativos, m@do que la gente sepa
exactamente a donde quiere llegar la organizaciéblbicando las decisiones

en un &mbito de interrelaciéit
La importancia de los presupuestos radica en que:

v' Los presupuestos son importantes porque ayudamianinar el riesgo en las
operaciones de la organizacion.
v" Por medio de los presupuestos se mantiene el plape&raciones de la empresa

en unos limites razonables.

31 Econ Alfonso Castro Chiriboga. MBA Copyrightfoncastro@hotmail.con80 de septiembre - 1 de
octubre 2004. FECOAC-QUITO
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v Sirven como mecanismo para la revisiorpoliticas yestrategic de la empresa
y direccionarlas hacia lo que verdaderamente Set.

v' Facilitan que los miembros de la organizacicuantifiquen en términos
financieros los diversos componentes de su plahdetaccion

v' Las partidas del presupuesto sirven como guiasntiurl ejecucion d
programas depersonz en un determinado periodo de tiempo, y sirven ¢
norma de comparacion una vez que se hayan compldtasl planes
programas.

v" Los procedimientc inducen a los especialistas de asesoria a penséas
necesidades totales de las companiias, y a dediaapd@near de modo q
puedan asignarse a los varios componentes y ativas la importanci
necesaria.

v' Los presupuestos sirven commedios de comunicaciOentre unidades
determinado nivel y verticalmente entre ejecutidesun nivel a otro Una red
de estimaciones presupuestarias se filtran hacibaaa través de nivele
sucesivos para su urior analisis.

v Las lagunas, duplicaciones o sobreposiciones pusetetletectadas y tratadas
momento en que los gerentes observaicomportamientcen relacion con e

desenvolvimiento del presupue o su ejecucion en el tiempc

Gréfico 70: Clasificacion de los presupuestc

Rigidos, estati
S cos, fijos o
Segun la __asignados
flexibilidad -
— Flexibles o
variables
Segun el A corto plazo
periodo de y alargo
) tiempo plazo
CLASIFICACION DE LOS SPT—r— De:
PRESUPUESTOS J R opgroaon ventas, procuccién, compras,
T A Al r— costo produccion, flujo de
c%err?;g gle _ECOonomicos J efectivo, maestro
aplicacién De tesoreriay
Financieros erogaciones
capitalizables
Segun el Del sector
sectorde la publicoy del
economia sector privado

FUENTE: Burbano, 2009 pdg. 148
ELABORADO: Autor
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Los presupuestos de inversion se encuentran etasdi@acion segun su campo de
aplicabilidad en la empresa.

Tabla 72: Detalle de la inversion

DETALLE DE LA INVERSION

INVERSION SUBTOTAL  TOTAL %
ACTIVO FIUO 22,500 22.50%
Equipos de Cémputo y Software 22,500
CAPITAL DE TRABAJO 77,500 77.50%
Capital de operacién 77,500
TOTAL 100,000 100,000 100.00%

FINANCIAMIENTO

Capital propio 30,000  30.00%
Capital externo 70,000  70.00%
TOTAL INVERSION 100,000 100.00%

ELABORADO: Autor

La inversion necesaria para poner en marcha ekptoycomo podemos ver en la tabla
anterior se requiere de $ 100,000. De los cual€3olc Artesanos aporta con capital
propio por un monto de $ 30,000.00 y los $ 70,00tediante financiamiento o
crédito que se realizara en la CFN segun los senefectuados.

El activo fijo no varia durante el ciclo de produccion y permargurante todo este

proceso.

El activo diferido por su parte esta integrado por valores cuya srabpidad esta
condicionada generalmente por el transcurso deipiie es el caso de inversiones
realizadas por el negocio y que en un lapso seectiran en gastos. Asi, se pueden

mencionar los gastos de instalacion, las primasedaro, estudios de mercado, etc.

El capital de trabajo o también denominado capital corriente, capitaiutante, capital
de rotacion, fondo de rotacién, o fondo de manioksauna medida de la capacidad que
tiene la empresa para continuar con el normal dekade sus actividades en el corto
plazo. Se calcula como el excedente entre elagtel pasivo, de corto plazo.

258



El financiamiento del proyecto esta previsto inicialmente operar en la Corporacio
Financiera Nacional, operando un crédito direcamnprtizando la extincién de la deuda

a 5 afios plazo, con una tasa del 10.5%.

Tabla 73: Tabla de amortizacidn de capital de finaneimiento

MONTO REQUERIDO TASA DE INTERES PLAZO (en meses
70,000 10.50% 60

TABLA DE AMORTIZACION
PERIODO Iﬁ?gmg INTERES P&ﬁ,ﬁ :LE CUOTA Sék?,l? :LE
1 70,000.00 612.50 892.07 1,504.57 |  69,107.93
2| 69,107.93 604.69 899.88 1,504.57 |  68,208.05
3|  68,208.05 596.82 907.75 1,504.57 |  67,300.30
4] 67,300.30 588.88 915.70 1,504.57 |  66,384.60
5|  66,384.60 580.87 923.71 1,504.57 | 65,460.89
6|  65,460.89 572.78 931.79 1,504.57 | 64,529.10
7| 64,529.10 564.63 939.94 1,504.57 |  63,589.16
8|  63,589.16 556.41 948.17 1,504.57 | 62,640.99
9| 6264099 548.11 956.46 1,504.57 |  61,684.53
10|  61,684.53 539.74 964.83 1,504.57 |  60,719.69
11 60,719.69 531.30 973.28 1,504.57 |  59,746.42
12| 59,746.42 522.78 981.79 1,504.57 |  58,764.63
13|  58,764.63 514.19 990.38 1,504.57 | 57,774.24
14| 57,774.24 505.52 999.05 1,504.57|  56,775.19
15| 5677519 496.78 1,007.79 1,504.57 |  55,767.40
16|  55,767.40 487.96 1,016.61 1,504.57 |  54,750.80
17| 54,750.80 479.07 1,025.50 1,504.57 |  53,725.29
18|  53,725.29 470.10 1,034.48 1,504.57 |  52,690.82
19| 52,690.82 461.04 1,043.53 1,504.57|  51,647.29
20|  51,647.29 451.91 1,052.66 1,504.57 |  50,594.63
21 50,594.63 442.70 1,061.87 1,504.57 |  49,532.76
22| 49,532.76 433.41 1,071.16 1,504.57 | 48,461.60
23|  48,461.60 424.04 1,080.53 1,504.57 |  47,381.06
24|  47,381.06 414.58 1,089.99 1,504.57 | 46,291.07
25|  46,291.07 405.05 1,099.53 1,504.57 |  45,191.55
26|  45191.55 395.43 1,109.15 1,504.57 | 44,082.40
27|  44,082.40 385.72 1,118.85 1,504.57 |  42,963.55
28|  42,963.55 375.93 1,128.64 1,504.57 |  41,834.91
29|  41,834.91 366.06 1,138.52 1,504.57 |  40,696.39
30|  40,696.39 356.09 1,148.48 1,504.57 |  39,547.91
31 39,547.91 346.04 1,158.53 1,504.57| 38,389.38
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PeRiopo | “EPIE INTERES o CUOTA e
32 38.389.38 335.91 1,168.67 1,504.57 37,220.72
33 37,220.72 325.68 1,178.89 1,504.57 36,041.82
34 36,041.82 315.37 1,189.21 1,504.57 34,852.62
35 34,852.62 304.96 1,199.61 1,504.57 33,653.00
36 33,653.00 294.46 1,210.11 1,504.57 32,442.89
37 32,442.89 283.88 1,220.70 1,504.57 31,222.20
38 31,222.20 273.19 1,231.38 1,504.57 29,990.82
39 29,990.82 262.42 1,242.15 1,504.57 28,748.66
40 28,748.66 251.55 1,253.02 1,504.57 27,495.64
41 27,495.64 240.59 1,263.99 1,504.57 26,231.66
42 26,231.66 229.53 1,275.05 1,504.57 24,956.61
43 24,956.61 218.37 1,286.20 1,504.57 23,670.41
44 23,670.41 207.12 1,297.46 1,504.57 22,372.95
45 22,372.95 195.76 1,308.81 1,504.57 21,064.14
46 21,064.14 184.31 1,320.26 1,504.57 19,743.88
47 19,743.88 172.76 1,331.81 1,504.57 18,412.06
48 18,412.06 161.11 1,343.47 1,504.57 17,068.60
49 17,068.60 149.35 1,355.22 1,504.57 15,713.37
50 15,713.37 137.49 1,367.08 1,504.57 14,346.29
51 14,346.29 125.53 1,379.04 1,504.57 12,967.25
52 12,967.25 113.46 1,391.11 1,504.57 11,576.14
53 11,576.14 101.29 1,403.28 1,504.57 10,172.86
54 10,172.86 8%.01 1,415.56 1,504.57 8.757.30
55 8.757.30 76.63 1,427.95 1,504.57 7.329.35
56 7.329.35 64.13 1,440.44 1,504.57 5,888.91
57 5,888.91 51.53 1,453.05 1,504.57 4,435.87
58 4,435.87 38.81 1,465.76 1,504.57 2,970.11
59 2,970.11 25.99 1,478.58 1,504.57 1,491.52
60 1,491.52 13.05 1,491.52 1,504.57 0.00

ELABORADO: Autor
Tabla 74: Resumen de gastos financieros y pagos dmital
RESUMEN DE GASTOS FINANCIEROS Y PAGOS DE
CAPITAL
ANO INTERESES CAPITAL TOTAL
1 6,819.50 11,235.37 18.054.88
2 5,581.32 12,473.55 18.054.88
3 4,206.70 13,848.18 18,054.88
4 2,680.58 15,374.30 18,054.88
5 986.28 17,068.60 18,054.88
TOTALES 20,274.38 70,000.00 90,274.38

FUENTE: Tabla de amortizacién
ELABORADO: Autor
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El punto de equilibrio nos sirve para determinar el volumen minimo ddasegue la
empresa debe realizar para no perder, ni ganael gimnto de equilibrio de un negocio
las ventas son iguales a los costos y gastospatraar las ventas obtenemos utilidad y

al bajar se produce pérdida.
Para tal efecto aplicaremos las siguientes formiggsunto de equilibrio:

Formula 1:

CF

Punto de equilibrio unidades@= Pvu—cvn)

Donde: CF = Costos fijos; Pvu = Precio de ventsamioi Cvu = Costo variable unitario

El resultado obtenido nos indicara cuantos délarésbemos captar para alcanzar el

punto de equilibrio.

Formula 2:

Punto de equilibrio en ventas (dinero o valor manej =Q = (f%t)

Vt.
Donde: CTF = Costos fijo totales; Cvt = Costo Malgaotal; Vt = Ventas totales

El resultado obtenido nos indicara cuantos délardsbemos obtener como intereses

ganados para alcanzar el punto de equilibrio.

En nuestro caso para determinar el punto de edailitbesarrollaremos el estudio
tomando en cuenta el mercado potencial determipatk captar a ahorros a traves de

las redes de mercadeo.

El prondstico de captaciones de ahorrparte a raiz de la demanda insatisfecha, de la
cual tomamos el 59% de clientes potenciales dispsiea trabajar con la Coac
Artesanos, prospectando a todo este nicho mediérméas de venta definimos que el
20% captamos a través de redes de mercadeo, sil@@msos el promedio de ahorros
de los socios de $ 139.00 obtendremos al finabgélafios un monto de ahorros de $
1'612,771.29.
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Tabla 75: Mercado potencial y pronéstico de captacites por afio

ANOS

2010
2011
2012
2013
2014
2015

MERCADO
< 59% DE DE TODOS LOS
<z PERSONAS | PROSPECTADOS
ad DISPUESTAS | Y DISPUESTOS A
<5 A UTILIZAR | TRABAJAR CON
25 LOS LA COAC
og SERVICIOS CAPTAMOS EL
~ | DELACOAC 20%

(A) B=(AX59%) = (B x 20%)
25,089 14,803 2,961
23,598 13,923 2,785
21,430 12,644 2,529
19,408 11,451 2,290
17,881 10,550 2,110
16,011 9,446 1,889

FUENTE: Estudio de mercado

ELABORADO: Autor

Tabla 76: Prondéstico de la demanda

ANOS

o AW N = O

PRONOSTICO DE LA DEMANDA

PRODUCTOS

Captacién y Colocacion
Captacion y Colocacion
Captacién y Colocacion
Captacion y Colocacion
Captacién y Colocacion

Captacién y Colocacion

POTENCIAL

SALDO
PROMEDIO DE
AHORROS POR
SOCIOS § 139
EN LA COAC
ARTESANOS
D=(Cx$139)
411,512.22
387,047.80
351,493.60
318,334.28
293,283.26

262,612.35

VARIACION DEMANDA
DE CLIENTES TOTAL
EN % CLIENTES
2,961

-5.94% 2,785
-9.19% 2,529
-9.45% 2,290
-7.86% 2,110
-10.47% 1,889

FUENTE: Estudio de mercado

ELABORADO: Autor

El pronostico de costosestablecemos

N° DE REDES
DE
MERCADEO
DE 399
SOCIOS POR
ANO
E = (D/399)
7

7
6
6
5
5

VARIACION
DE LAS
CAPTACIONES
%

94.05%
44.02%
27.68%
19.97%
14.91%

CAPTACION
TOTAL DE
AHORROS
POR ANO,
MEDIANTE
REDES DE

MERCADEO

411,512.22
798,560.02
1,150,053.62
1,468,387.90
1.761,671.16

2,024,283.51

DEMANDA
TOTAL
CAPTACIONES

411,512.22
798,560.02
1,150,053.62
1,468,387.90
1,761,671.16
2,024,283.51

tomando en cuenta que requeriremds de

asesores de captaciones; gastos de promocion,cigabliy propaganda; pago de

intereses a las captaciones y endeudamiento; amwdn de software, servicios

bésicos; incentivos por cumplimiento de metas; tiEadiones y refrigerios.

Es importante recordar que los costos se clasigeatijos y variables, los primeros son

aquellos en que la empresa debe incurrir necesamtany permanecen constantes en el

corto y mediano plazo; en cambio los costos vaggbiarian segun en volumen de

produccion, en nuestro caso a mayor captacion nwgio financiero.
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Tabla 77: Costos fijos por remuneraciones, promocidy amortizacion

DETALLE DE COSTOS POR REMUNERACIONES MAS BENEFICIOS SOCIALES

Sueldo de 3 Asesor e Aporte Fondos TOTAL
. Movilizaciones Xlll XIV POR
de captaciones a $ refrigenos Patronal Sueldo sueldo de ANO
350.00 c/u Y S al IESS Reserva
1,050.00 750.00 127.58 87.50 60.00 87.50 25,950.90

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

DETALLE DE OTROS COSTOS VALOR MENSUAL TOTAL POR ANO

Promocién, Agua, Luz y Teléfono 2,200.00 26,400.00
Amortizacion del software 625.00 7,500.00
TOTAL 33,900.00

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

Los costos de promocién y servicios basicos asererd$ 2,200.00 mensuales (total
26,400 anuales), amortizacion del software $ 700s costos financieros segun el
resumen de pagos. La tasa de interés activa pioneadla Coac Artesanos es del
23.11% pero considerando la reduccion de tasaa endl esta empefiado el gobierno
central trabajaremos con una tasa cuya reduccioal @era de un 0.52% y la pasiva
promedio es del 5.15% a la cual se considera uernmento del 0.85% para incentivar

al personal de captaciones de acuerdo metas [leestas.

Tabla 78: Pronéstico de costos

PRONOSTICO DE COSTOS

CosTo
Co'f;gmgl'y“ COSTOS FIJOS TOTALES | PRODUCCION | TOTAL
TOTAL PROMEDIO

Ailew el (CAPTACION | POR CADA

VARIACION COSTOS VARIACION COSTOS DE AHORROS) DOLAR

% VARIABLES % FIJOS T
0 CEDICEIRNES Y 0.0766 59,850.90 411,512 0.2220
Colocaciones
1 Captaciones y 112.51% 0.0670 0.00% 59,850.90 798,560 0.1419
Colocaciones
2 CEDICEIRNES Y 497% 0.0637 0.00% 59,850.90 1,150,054 0.1157
Colocaciones
3 Captaciones y 2.88% 0.0618 0.00% 59,850.90 1,468,388 0.1026
Colocaciones
Captaciones y
4 A 2.05% 0.0606 0.00% 59,850.90 1,761,671 0.0945
5 | copfacionesy |5 g 0.0700 0.00% 59,850.90 2,024,284 | 0.0996

Colocaciones

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor
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El prondstico de preciosde las colocaciones anualmente decrecerd un Odb2é&tite
los 5 afios pasando del 23.11% al 20%, considergnedda composicién de la cartera
de crédito de la Coac Artesanos es el 80% micrdoréD% consumo y 10% vivienda

y la reduccién de las tasas en los tres ultimos afeargo del BCE.

Tabla 79: Pronéstico de precios

PRONOSTICO DE PRECIOS

PRECIO
AROS PRODUCTOS VARIACION | PROMEDIO FOR
COLOCADO

0 Captaciones y Colocaciones 0.2311
1 Captaciones y Colocaciones -2.69% 0.2249
2 Captaciones y Colocaciones -2.77% 0.2187
3 Captaciones y Colocaciones -2.84% 0.2124
4 Captaciones y Colocaciones -2.93% 0.2062
5 Captaciones y Colocaciones -3.02% 0.2000

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

Tabla 80: Punto de equilibrio

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

z z z z
O [} O w [ w
-] w -]
U%’:A Qg EO$=’* 30“3?
< = (")) =~ 0 = W o
_ az2? Z3 oxg2 8 oxXEog
AROS | PRODUCTOS | 5 85 © 5 E@a & 5 | PRECIO a8 Jg¢@
hd
:Z'E..: ﬂ<5|_ :dg‘&ﬁ S20ca
x5 8® z as58 a>50Qc2o
% woQ =5 o~ 9 o4
a o W w
0 Captaciones y 100% | 0.1545 | 387,313.82 0.2311 89,508.22
Colocaciones
1 %Opmc'c?”es Y 100% | 0.1579 | 379,070.33 0.2249 85,244.53
olocaciones
2 captacionesy | 1000 | 0.1550 | 386,133.38 | 0.2187 | 84,431.31
Colocaciones
3 Captacionesy | 10005 | 0.1506 | 397,380.94 | 0.2124 | 84,419.19
Colocaciones
4 Captacionesy | 10995 | 0.1457 | 410,895.63 | 0.2062 | 84,734.68
Colocaciones
5 Cleppiegenss 7 100% | 0.1300 | 460,446.73 0.2000 92,089.35

Colocaciones

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor
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Graéfico 71: Punto de equilibrio
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FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor

Flujo de Fondos

En un proyectmos ilustra cules son sus costos y beneficigsgcuando ocurre El
flujo de fondos o flujo de caja consiste en un esgg quepresenta sistematicamel

los costos enigresos registrados afo por ¢

La construccion del flujo de caja de un proyectpeathele de la informacién que se de
obtener: medir la rentabilidad del proyecto, latabilidad de los recursos propi
invertidos o lacapacidad de pago de un préstamo obtenido pamsciarda inversior
(Sapag, 2007)

En nuestro caso los ingresos son los intereseaaadipor la colocacidén de créditos
las captaciones de ahorro efectuadas a travéssdedas de mercadeo, los papor
costos operativos y financieros, la amortizaciohsddétware, el pago del prémo o

endeudamiento y la recuperacion del capital deajoat inversion propi
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Tabla 81: Flujo de fondos

FLUJOS DE FONDOS

-_-—--%
2010|200 | 202 | 2013 | 2014 |

Ventas (Captacion de ahorros) 798,560.00 | 1,150,054.00 | 1,468,388.00 | 1,761,671.00 | 2,024,284.00
+ Ingresos por intereses de créditos 179.578.48  251,468.98  311,942.79  363,290.86  404,856.80
(-) Pago infereses de captaciones de ahorro 47,913.60 69,003.24 88,103.28 105,700.26 121,457.04
(-) Pago intereses de préstamo (endeudamiento) 6,819.50 5,581.32 4,206.70 2,680.58 986.28

Margen Financiero Bruto 124,845.38 176,884.41  219,632.81 254,910.02 282,413.48
() Costos Operativos 59,850.90 59,850.90 59,850.90 59,850.90 59,850.90
() Depreciacién Equipo de cdmputo y Software 7,500.00 7,500.00 7,500.00 0.00 0.00

Utilidades Antes de Impuestos y participacion trabajadores 57,494.48 109,533.51 152,281.91 195,059.12  222,562.58
(-) Participacion de Trabajadores15% 8,624.17 16,430.03 22,842.29 29,258.87 33,384.39
() Impuestos a la Renta (SRI) 25% 12,217.58 23,275.87 32,359.91 41,450.06 47,294.55

Utilidad Neta 36,652.73 69,827.61 97,079.72  124,350.19  141,883.65
+ Adicién de la Depreciacion 7,500.00 7,500.00 7,500.00 0.00 0.00

Flujos de efectivo operativos 44,152.73 77,327.61 104,579.72 1 124,350.19  141,883.65
(-) Pago de préstamo por endeudamiento 11,235.37 12,473.55 13,848.18 15,374.30 17,068.60
(-) Recuperacion de capital propio 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00

Inversiéon Inicial 100,000.00

Préstamo Bancario 70,000.00

Flujo de efectivo 30,000.00  26,917.35 58,854.06 84,731.54 102,975.89  118,815.05

FUENTE: Coac Artesanos
ELABORADO: Autor
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Podemos observar que el flujo de efectivo es posiiesde el primer afio, esto nos
indica que la inversion inicial es recuperable desldorimer afio, por lo tanto se cuenta
con los recursos suficientes para afrontar y sugnaalor de la inversion que realizo la

Coac Artesanos.

Evaluacion Financiera

Tabla 82: Evaluacién financiera en un escenario norma

2.17
164,123.58
2.64
52.66%
12.00%
ELABORADO: Autor

El periodo de recuperacionde la inversion es considerado un indicador gukeranto
la liquidez del proyecto como también el riesgatieb. Este método de evaluacion de
proyectos nos indica el plazo en que la inversidgiral se recupera con las utilidades

futuras. En nuestro caso a los 2.17 afios ya reaunos la inversion.

0 1 2 3 4 5
FLUJO 26,917.35 58,854.06 84,731.54 102,975.89 118,815.05
SUMATORIA 2691735 85,771.42 170,502.96 273,478.85 392,293.90
14,229
0.17

El valor actual neto (VAN) de una inversion se obtiene sumando losreal@ctuales
de cada flujo neto esperado en el proyecto y rdetehvalor de la inversion inicial. Si
el VAN es positivo, el proyecto deberia ser aceptadientras que si es negativo

deberia ser rechazado.

Un VAN igual a cero significa que los flujos de flms del proyecto son iguales y
suficientes para reembolsar el capital invertideaya proporcionar la tasa requerida de

rendimiento de ese capital. Si un proyecto tieneV&IN positivo, entonces estara
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generando mas efectivo del que se necesita pamaboésar su deuda y para
proporcionar el rendimiento requerido a los acatad, y este exceso de efectivo se

acumulara exclusivamente para los accionistas dmfaesa.

FNF1 FNF2 FNF3 FNF4 FNF5

VAN = =1 i6n Inicial
a+it + d+10)? + REDE + A+ + a+is nversion [nicia
VAN = 26,917.35 + 58,854.06 4 84,731.54 4 102,975.89 + 118,815.05 100.000
To(1.12)t (1.12)2 (1.12)3 (1.12)% (1.12)5 ’
26,917.35 58,854.06 84,731.54 102,975.89 118,815.05
= — 100,000

1.1200 * 1.2544 * 1.4049 * 1.5735 * 1.7623

VAN = 24,033.35 + 46,918.10 + 60,310.24 + 65,443.04 + 67,418.55 — 100,000
VAN = 264,123.58 — 100,000.00

VAN = 164,123.58

En nuestro caso en particular al haber obtenidWAIN positivo el proyecto es viable

por cuanto nos demuestra que va a generar mas/efdet requerido.

La relacionCosto Beneficio(CB) nos indica si la sumatoria de los flujos dados
netos es superior a la inversion inicial, pueste de ser contrario quiere decir que la
relacion es menor a 1, en este caso los flujos arangzan la recuperacion de la
inversion.

B Y. FNF _ 264,123.58

C ~ Inversion Inicial _ 100,000.00 =2.64

El proyecto es aceptable por cuanto el indice @s6guperior a 1

La Tasa Interna de Retorno(TIR) es un segundo criterio de evaluacion queentéd
rentabilidad como porcentaje, es una tasa de detscgele hace que el VAN de una

inversion sea igual a cero. Este método consléeauna inversion es aconsejable si la
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TIR resultante es igual o superior a la tasa eaigior el inversionista, I6gicamente que

entre varias alternativas, la mejor sera, aqueléaairezca una TIR mayor.

La TIR hace relacién con la Tasa Minima Aceptalderéndimiento (TMAR), puesto
que la TIR tiene que ser mayor que la TMAR pargpteee el proyecto, caso contrario

se rechazara.

Tabla 83: Célculo del VAN por interpolacién

VALOR VALOR VALOR VALOR
ANOS I;L(l)j:lgcl)): ACTUALAL | ACTUALAL | ACTUALAL | ACTUAL AL
12% 24% 52% 53%
] 2691735  2403335| 21,707.54| 17,708.79|  17.593.04
2 58,854.06| 46,918.10| 38276.58| 25473.54|  25141.64
3 84,731.54|  60,310.24|  44,440.61| 24127.61|  23,657.61
4 10297589 |  65443.04| 4355608| 19,29129| 18,791.86
5 118,81505| 67,418.85| 4052873 | 14,643.79| 14171.45
SUMA | 264,123.58| 188,509.55| 101,245.01|  99.355.60
INVERSION INICIAL | -100,000.00| -100,000.00| -100,000.00| -100,000.00
VAN| 164,123.58| 88,509.55 1,245.01 -644.40
ELABORADO: Autor
Interpolacion: TIR = TDi + (IDs — TDi) (22
VANi—VANs
TIR = 0.52 + (0.53 — 0.52) (ot —)
1,245.01+644.40

TIR = 0.52 + (0.01) (—

1,24-5.01)
1,889.41

TIR = 0.52 + (0.01)(0.658942286)
TIR = 0.52 + 0.006589423
TIR = 52.66%

Para nuestro analisis financiero la TIR es 52.66%% superior a la TMAR (12%), esto

permite ver la viabilidad del proyecto y la segaddle que vamos a generar utilidad.

La Tasa Maxima Aceptable de Rendimientq TMAR) es la tasa del inversionista o
costo de capital de inversionista a la cual estaudisto a invertir en tal o cual proyecto,

esta formada por:
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v' Pago a Bonos del Estado 8%

v' Tasa pasiva a corto plazo 2%

v" Prima de Riesgo 2%
TMAR 12%

Analisis de sensibilidad

Con la finalidad de facilitar la toma de decisiordEntro de la Coac Artesanos,
efectuamos un andlisis de sensibilidad, el cuaimtisara las variables que mas afectan
el resultado economico de un proyecto y cuales lasnvariables que tienen poca

incidencia en el resultado final.

En nuestro caso para el analisis de sensibilidagrtemos como incertidumbre la tasa
de interés de los préstamos, a la cual vamos aawlas captaciones recibidas y
determinar que tan sensible es la tasa internatdeno (TIR) o el valor presente neto

(VAN) con respecto al precio de venta de nuestsulse 2 puntos o se reduce 2 puntos.

Si se tiene dos 0 mas alternativas, es importagtrrdinar las condiciones en que una

alternativa sera mejor que la otra.

Escenario Optimista- Si la valoracion de la tasa de interés activanseementa 2

puntos porcentuales.

Tabla 84: Escenario Optimista

1.90

227,149.28
3.27
65.78%

12.00%

ELABORADO: Autor

Escenario Pesimista Si la valoracidon de la tasa de interés actigndiuye 2 puntos

porcentuales.
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Tabla 85: Escenario Pesimista

EVALUACION FINANCIERA EN UN ESCENARIO PESIMISTA

Periodo de Recuperacién 2.59
Valor Actual Neto 101,097.87
Relacién Costo Beneficio 2.01
Tasa Interna de Retorno 38.54%
Tasa Minima Aceptada de Rendimiento 12.00%

ELABORADO: Autor

Resumen de los escenarios: Normal, Optimista y Psssta.- Como podemos
observar en el resumen de escenarios al realz&ateéciones, el proyecto sigue siendo

rentable.

Tabla 86: Resumen de escenarios

EVALUACION FINANCIERA POR
ESCENARIOS
Periodo de Recuperacion 2.17 1.90 2.59
Valor Actual Neto 164,123.58 227,149.28 101,097.87

Relacién Costo Beneficio 2.64 3.27 2.01
Tasa Interna de Retorno 52.66% 65.78% 38.54%

Tasa Minima Aceptada de Rendimiento 12.00% 12.00% 12.00%

ELABORADO: Autor

Resumen de la proyeccion de captaciones con redes mercadeo- Como podemos
observar en la tabla 87 un resumen de la ofertanadda, mercado potencial y la

proyeccion de captaciones sin plan y con plan d&etiag.

Las captaciones normales que viene teniendo laecatya y proyectadas durante los 5
afios del plan, alcanzan un crecimiento promediol8éb llegando a $ 3'048,794
mediante redes de mercadeo en la ciudad de Ibarréoggara incrementar las

captaciones en $ 2'024,284 cuyo crecimiento promadual seré del 40%.

Las captaciones totales con el plan creceran emquio anual durante los 5 afos el
20.72% llegando a $ 5'859,192 lo que representerecimiento del 254% con respecto
al afio base 2010.
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Tabla 87: Resumen de la proyeccién de captaciones depdsitos a la vista a través de redes de mercadm la ciudad de Ibarra

ORDEN

OV OINcOrh MW IN|—

DEMANDA Y OFERTA

ANOS

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

PEA EN IBARRA
(Crecimiento 2.3%)

60,082
61,464
62,878
64,324
65,803
67.317
68,865
70,449
72,069
73,727
75,422
77,157
78,932
80,747
82,604

OFERTA N° DE CLIENTES

25,557.00
31,569.00
34,088.00
36,607.00
41,743.00
44,777.00
48,637.60
51,824.87
55,727.26
59,5623.54
62,866.28
66,593.42

DEMANDA INSATISFECHA

27,292
25,089
23,598
21,430
19,408
17,881
16,011

ELABORADO: Autor

MERCADO POTENCIAL

59% DE PERSONAS DISPUESTAS A UTILIZAR LOS
SERVICIOS DE LA COAC

9,446

CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL
CRECIMIENTO TOTAL EN LOS 5 ANOS

20% DE TODOS LOS PROSPECTADQOS Y DISPUESTOS
A TRABAJAR CON LA COAC

2,961
2,785
2,529
2,290
2,110
1,889

$139 SALDO PROMEDIO DE AHORROS POR SOCIO
EN LA COAC ARTESANOS LTDA.

411,512.22
387,047.80
351,493.60
318,334.28
293,283.26
262,612.35

N° DE REDES DE MERCADEO DE 399 SOCIOS POR

(G2 TNINC, BN e N e N B N Y

CRECIMIENTO DE DEPOSITOS A LA VISTA SIN PLAN, CON PLAN Y
TOTAL

CRECIMIENTO DE DEPOSITOS A LA
VISTA SIN PLAN

220,212

703,223
1,123,527
1,442,401
1,894,058
2,263,648
2,648,913
3,059,536
3,436,964
3,834,908
3,048,794

202.47%

CRECIMIENTO SIN PLAN EN %

219.34%
59.77%
28.38%
31.31%
19.51%
17.02%
15.50%
12.34%
11.58%
15.19%

CAPTACION DE DEPOSITOS A LA
VISTA CON PLAN

411,512
798,560
1,150,054
1,468,388
1,761,671
2,024,284
1,440,591
491.91%

CRECIMIENTO CON PLAN EN %

94.05%
44.02%
27.68%
19.97%
14.91%
40.13%

MONTO PROYECTADO DE
CAPTACION DE DEPOSITOS A LA
VISTA TOTAL

220,212

703,223
1,123,527
1,442,401
2,305,571
3,062,208
3,798,967
4,527,924
5,198,635
5,859,192
4,489,385

254.13%

CRECIMIENTO PROYECTADO TOTAL
EN %

219.34%
59.77%
28.38%
59.84%
32.82%
24.06%
19.19%
14.81%
12.71%
20.72%
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CAPITULO 8

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para finalizar el presente trabajo mencionaré $peetos principales de cada capitulo
desarrollado para fidelizar al socio ahorrista @eCboperativa de Ahorro y Crédito

Artesanos Ltda., en la ciudad de Ibarra.

Conclusiones

“¢ La crisis financiera de 1999 en nuestro pais, sgeedo un referente para el
crecimiento y desarrollo de las cooperativas derahpcrédito, porque a partir
de esta crisis que afronté el sistema financieeali¢tonal cambiaron las
estadisticas en el sistema financiero popularigai.

“ El andlisis FODA nos ha permitido identificar lasrthlezas que tiene
Cooperativa Artesanos: Contacto directo y atenpgnsonalizada a través de la
cobertura geografica con oficinas operativas era cahton de la provincia de
Imbabura, directivos y personal capacitado y ppedisto a cambios y
mejoramiento continuo; Como debilidades encontramosexiste fidelizacion
del socio, mejorar la imagen corporativa, camdersoftware; Dentro de las
oportunidades sobresalen: incrementar las capexianravés del desarrollo de
nuevos productos; Las principales amenazas soneficiethte control de la

Direccion nacional de cooperativas al permitir cetepcias desleales.

“¢ El estudio de mercado nos permitié conocer queO#¥ Bel mercado potencial
esta dispuesto a trabajar con la cooperativa; & 58 conoce de redes de
mercadeo, un 29% ha escuchado, un 13% las practicd26% esta dispuesto a
formar redes de mercadeo; existe una buena preitigfo para el ahorro en los

microempresarios, empleados dependientes y progdsm
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% Se pudo establecer que existe una demanda inshasfelel 7.89%
correspondiente a 25,089 habitantes de la PEA dealba la cual podemos
ofrecer los productos y servicios de la Coac an@saespecialmente la

captacion de ahorros.

% El presente plan requiere un presupuesto de $ ADO® de los cuales $
22,500.00 esta destinado para la compra de eqdaoémputo y software, y $
77,500.00 para capital de trabajo. Estara finaloc#30,000 con capital propio
y $ 70,000.00 mediante préstamo a la CFN.

% El andlisis financiero nos permitio concluir quewsnescenario normal el valor
actual neto es de $ 164,123.58 recuperando masidedrtido, una tasa interna
de retorno del 52.66% lo cual nos indica que elygcto es viable porque
garantiza ingresos adicionales a la inversiongdaiperacion de la inversion sera

en 2.17 afios y la relacion costo beneficio es @& 2

Recomendaciones

“¢ Fortalecer nuestras instituciones cooperativasndofas de herramientas mas
flexibles acordes a su tamafio, ubicacion geogrdfisagmento de mercado al
que atendemos y por el cual fueron creadas, dengalera que permitan

establecer estrategias diferenciadoras y comptign su ambito de accion.

“¢ La cooperativa debe adquirir un nuevo softwareptatdas mejores estrategias
para fidelizar al socio, definir los productos daptacion acorde con los
requerimientos del nicho de mercado identificagmasticipar activamente en el
nuevo proyecto de ley para el sector financieroutaypy solidario haciendo
incidencia a través de la UCACNOR.

“¢ Mayor agresividad en la difusion y promocion de posductos y servicios que

brinda la cooperativa a través de los diferenteslimsede comunicacion,
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emprender y concentrase en la formacion de redesedsadeo para incrementar
las captaciones de ahorro, aprovechando que e® iyueevedoso este tema en

la ciudad de Ibarra.

La Coac Artesanos debe orientar todos sus esfuexzoaptar la demanda
insatisfecha, especialmente el 59% dispuesta heerde los servicios de la

institucion.

El presupuesto establecido para el presente @anstitucion debe considerarlo
como una inversion y no como un gasto, puesto gua dplicacion sistematica
del mismo se lograra incrementar el pasivo a m&amgio plazo y disminuir la

volatilidad de las captaciones.

Se debe implementar el plan de marketing por cuaetoesta manera se
fortalecera el portafolio de captaciones, pasarelarch permanencia actual del
corto plazo al largo plazo, con lo cual permitiriarementar las colocaciones y

obtener mayor rentabilidad.
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ANEXOS

Anexo 1: Ingreso de las variables (1 - 25) en el SB

F2 definitivo.sav [Conjunto_de_datosl] - Editor de datos SPSS = e |
Archive Edicién  Ver Datos Transformar Analizar  Graficos  Utilidades  Ventana 7
EEHEB I v b & EEBEE Y @0
Mombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacion Medida |L
1| EDAD MNumérico 8 0 EDAD {1,20-29;._. |Ninguno 8 Derecha Escala
2| NIVELDEI | Mumérico 8 0 MIVEL DE INS| {1, ANALFAB | Ninguno 8 Derecha Escala
3| GENERC | Mumérico 8 0 GEMERO {1. FEMENIN | Ninguno 8 Derecha Escala
4| ACTIVIDA | Numenco 8 0 ACTIVIDAD E | {1, MICROEM | Ninguno 8 Derecha Escala
5| MICROEM | Mumérico 8 0 MICROEMPR | {1, AGRICULT | Ninguno 8 Derecha Escala =
6| RELACION| Mumeérico 8 0 RELACIONM D | {1, EMPLEAD| Ninguno 8 Derecha Escala
7| PROFES! | Mumérico 8 0 PROFESION | {1, MEDICINA | Ninguno 8 Derecha Escala
8 | ESTADOCI| Mumérico 8 0 ESTADO CIVI| {1, SOLTERO} Ninguno 8 Derecha Escala
9| INGROSO |Mumérico 8 0 INGRESO FA | {1, US$ 1,00 - | Ninguno 8 Derecha Escala
10| INSTITUC! | Mumérico 8 0 INSTITUCIOM | {1, BANCOS}. | Ninguno 8 Derecha Escala B
11| INSTITUCI | Mumérico 8 0 INSTITUCIOM | {1, BANCOS}. | Ninguno 8 Derecha Escala
12 | QUECOOP| Mumérico 8 0 QUE COOPE | {1, 29 OCTUB | Ninguno 8 Derecha Escala
13| QUECOOP| Mumérico 8 0 QUE COOPE | {1. 29 OCTUB | Ninguno 8 Derecha Escala
14 | QUECOOP| Mumérico 8 0 QUE COOPE | {1, 29 OCTUB | Ninguno 9 Derecha Escala
15| ENORDEM | Mumérico 8 0 EN ORDEM A | {1, CONFIANZ| Ninguno 8 Derecha Escala
16 | ENORDEMN | Mumérico 8 0 EN ORDEM A | {1, CONFIANZ| Ninguno 8 Derecha Escala
17| ENORDEM | Mumérico 8 0 EN ORDEM A | {1, CONFIANZ| Ninguno 8 Derecha Escala
18 | ENORDEM | Mumérico 8 0 EN ORDEM A | {1, CONFIANZ| Ninguno 8 Derecha Escala
19| ENORDEM | Mumérico 8 0 EN ORDEM A | {1, CONFIANZ| Ninguno 8 Derecha Escala
20 | ENORDEN | Numérico 8 0 EN ORDEM A | {1, CONFIANZ| Ninguno 8 Derecha Escala
21| LOMASCO| Numérico 8 0 LO MAS COM| {1, AGILIDAD | Ninguno 8 Derecha Escala
22 | LOMASCO| Numérico 8 0 LO MAS COM| {1, AGILIDAD | Ninguno 8 Derecha Escala
23 | LOMASCO| Numérico 8 0 LO MAS COM| {1, AGILIDAD | Ninguno 8 Derecha Escala
24 | LOMASCO| Numérico 8 0 LO MAS COM| {1, AGILIDAD | Ninguno 8 Derecha Escala
25 | LOMASCO| Numérico 8 0 LO MAS COM| {1, AGILIDAD | Ninguno 8 Derecha Escala
Anexo 2: Ingreso de las variables (26 - 50) en PSS
B definitivo.sav [Conjunto_de_datosl] - Editor de datos PSS
Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar  Graficos Utilidades Ventana 7
PEHET o6 b & = Bad ?f»@@i
Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacion Medida ||i|
26 | LOMASCO| Numérico 8 0 LO MAS CON| {1, AGILIDAD |Minguno 8 Derecha Escala
27 | QUIENTO | Mumérico 8 0 QUIEN TOMA | {1, ESPOS0]}. | Ninguno 8 Derecha Escala
28 | MESESDE| Mumérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO}... | Minguno 8 Derecha Escala
29 | MESESDE| Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO}... | Minguno 8 Derecha Escala
30 | MESESDE| Numérico i 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Minguno 8 Derecha Escala
31 | MESESDE| Mumérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Ninguno 8 Derecha Escala
32 | MESESDE| Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO}... | Minguno 8 Derecha Escala
33 | MESESDE| Mumérico i 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Minguno 8 Derecha Escala L
34 | MESESDE| Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERD}. .. | Minguno 8 Derecha Escala
35 | MESESDE| Mumérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO}... | Minguno 8 Derecha Escala
36 | MESESDE| Mumérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Minguno 8 Derecha Escala
37 | MESESDE| Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Ninguno 8 Derecha Escala
38 | MESESDE| Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO}... | Minguno 8 Derecha Escala 3
39 | MESESDE| Numeérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Minguno 8 Derecha Escala 1
40 | MESESDE | Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO]}... | Ninguno 8 Derecha Escala
41 | MESESDE| Numérico 8 0 MESES DE M| {1, ENERO}... | Minguno 8 Derecha Escala
42 | MESESDE| Numeérico 8 0 MESES DE M| {1. ENERO]}... | Ninguno 8 Derecha Escala
43 | MOTIVAC! | Mumérico 8 0 MOTIVACION | {1, DESEMPL | Ninguno 8 Derecha Escala ||
44 | MOTIVACI | Mumérico 8 0 MOTIVACION | {1, DESEMPL | Minguno 8 Derecha Escala
45 | MOTIVACI | Numerico i 0 MOTIVACION | {1, DESEMPL | Minguno 8 Derecha Escala
46 | PROYECC | Mumérico 8 0 PROYECCIO | {1, 3MESES]. | Ninguno 8 Derecha Escala
47 | PREFERE | Numérico 8 0 PRODUCTO | {1, AHORRO |Minguno 8 Derecha Escala
48 | PREFERE | Numérico 8 0 PRODUCTO | {1, AHORRD | Minguno 8 Derecha Escala
49 | PREFERE | Numérico 8 0 PRODUCTO |{1, AHORRO |Ninguno 8 Derecha Escala
50 | PUBLICID | Mumérico 8 0 MEDIO DE C | {1, RADIO}... |Minguno 8 Derecha Escala
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Anexo 3: Ingreso de las variables (51 - 60) en PSS

[ T oo, = ST
BN AR B R A AT T R IR
PHAE 60 =bh # FBGRE % 30 |
MNombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacion Medida | .
51| PUBLICID | Numérico [ 0 MEDIO DE C |{1, RADIO}... |Ninguno 8 Derecha Escala
52| PUBLICID |Mumérico 8 0 MEDIO DE C | {1, RADIO}. . |Ninguno 8 Derecha Escala
53 | REDESDE | Numérico 8 0 CONOCIMIEM | {1, LAS PRAC| Ninguno 8 Derecha Escala
54 | DISPOSICI | Numeénco 8 0 DISPOSICION| {1, SI}... Minguno 8 Derecha Escala
55| MEDIOSD | Numérico 8 0 MEDIOS DE | {1. 'RADIO}... | Ninguno 8 Derecha Escala
56| MEDIOSD | Mumérico 8 0 MEDIOS DE | {1, 'RADIO}... | Ninguno 8 Derecha Escala
57| MEDIOSD | Numérico 8 0 MEDIOS DE | {1. 'RADIO}... | Ninguno 8 Derecha Escala
58 | DISPOSICI | Numérico 8 0 DISPOSICION| {1, SI}... Minguno 8 Derecha Escala
59 | VARODODT | Numeérnico 8 2 MNinguno Minguno 8 Derecha Escala
60 | VAR0O0D02 | Numérico 8 2 Ninguno MNinguno 8 Derecha Escala
61
62
63
64
65
66 |
67
68
69
70
7l =
72 [
73
74
75
Anexo 4: Ingreso de datos (1 — 25 Edad ... En orden) enSPSS
| Visible: 60 de &
EDAD_| NIVELDEI| GENERO | ACTIVIDA | MICROEM| RELACION| PROFES! | ESTADOCI INGROSO | INSTITUC! | INSTITUCI | QUECOOF| QUECOOP] QUECOOPE] ENORDEN| ENOR
1 [ 1 2 1 5 - - 4 5 2 4 B . 5
2 3 1 2 1 5 4 5 7 4 5
3 8 2 2 1 5 2 5 5 1 3
4 2 2 2 k: 5 ki 2 2 8 5
5 3 1 2 1 5 3 1 2 4 5
6 & 2 2 1 5 2 2 2 9 5
T 6 2 2 1 - 2 1 T 9 3
3 1 2 2 2 3 2 3 2 7 3
g 6 2 2 k! 2 2 3 3 5
10 ) 2 2 1 2 Z 2 4 !
" 2 2 2 1 2 2 2 4 , 5
12 5 2 2 ki . 3 1 1 9 12 5
13 5 2 2 1 5 5 2 3 2 9 10 3
14 3 £ 2 2 i 3 2 4 3 ] 2
15 [ 3 ¥ 1 5 . 2 3 2 4 5
16 5 3 1 2 3 4 2 6 i 4
17 3 3 1 2 3 3 1 2 4 1
18 3 3 1 2 3 3 3 2 4 4
19 2 4 1 2 : 3 2 2 2 4 . 1
20 2 3 E 1 5 1 2 2 9 10 5
2 5 3 3 1 5 2 4 1 11 1
22 3 4 2 1 5 2 5 1 11 1
23 ¥ 3 1 1 5 . ki 4 ki 1 1
24 5 3 2 2 3 2 2 2 4 1
25 1 3 1 2 3 2 1 3 1 3
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Anexo 5: Ingreso de datos (1 — 25 Lomasco ... Meses)et SPSS

chivo Edicion  Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos Utilidades Ventana 7
HB @& mbh & Frz BERE % @
- EDAD |6 Visible: 60 de &I

LOMASCO| LOMASCO| LOMASCO| LOMASCO| LOMASCO| LOMASCO| QUIENTO | MESE SDE| MESESDE| MESESDE| MESESDE| MESE SDE| MESESDE| MESESDE| MESESDE| MESES
1 6 11 4 1 5 11 12 8 11 - - -
2 2 10 1 12 1 2 3 4 5
3 2 1 1 12 7 :
4 1 4 1 12 7 12
5 9 . 1 12 7 12
6 1 10 1 12 7 12
7 2 1 5 8 12
8 2 . 1 1 2 6 7
9 2 4 1 5 12 7 8
10 2 4 1 3 12 .
11 1 4 4 7 12
12 1 4 8 10 4 5 12 7 12
13 [ 6 10 2 5 8 12
14 1 6 4 11 12 7 12
15 5 ) 4 7 11 12
16 1 4 : 2 8 7 12
17 1 4 5 [ 3 10 9 10 .
18 1 2 1 8 1 2 3 4 5
19 2 5 2 5 11 12 :
20 1 4 2 5 8 5 7 12
21 1 4 4 5 9 12 12
22 2 4 7 q 12 12
3 1 6 10 . 3 12 12
24 1 4 6 7 4 12 12
Z 4 4 12 12

Anexo 6: Ingreso de datos (1 — 25 Motivacion... Dispizion) en el SPSS

chive Edicion  Ver Datos Transformar  Analizar Graficos Utilidades Ventana 7

HAE 40 =h & £ HkFE % @0

: MEDIOSDECOMUN\CAC\ONDEPl Visible: 60 de 61
MOTIVACI| MOTIVACI | MOTIVACI] PROYECC| PREFERE | PREFERE | PREFERE | PUBLICID | PUBLICID | PUBLICID | REDESDE| DISPOSICI) MEDIOSD | MEDIOSD | MEDIOSD | DISPOS
1 6 - - 7 1 - - 4 - - 2 1 1 - -
2 7 7 1 1 3 2 1 -
3 6 1 1 1 3 1 1 3
4 7 3 1 6 . 3 1 1
5 7 - 2 1 1 3 3 2 1 -
6 9 2 1 3 4 3 1 1 3
7 2 7 1 1 4 - 3 2 1 3
§ 7 - 1 - 1 3 3 1 1 3
9 5 1 1 1 4 2 2 3
10 6 7 1 4 4 3 2 3 -
11 2 6 1 1 1 - 3 2 1 2
12 6 7 1 1 1 3 3 2 1 3
13 7 9 2 3 1 2 2 2
14 2 - - 1 1 4 2 2 3
15 2 5 7 § 4 4 2 1 3
16 3 7 - 3 1 4 - 2 1 3 -
7 2 7 9 1 1 1 3 2 1 1 3
18 5 7 1 1 1 - 2 2 2 3
19 2 5 7 2 1 3 4 2 1 2 3
20 5 7 - 1 1 4 2 2 1
21 3 5 7 3 1 3 1 2 3
22 5 7 3 3 3 2 2 3 -
23 3 ] 6 1 1 2 2 1 3
24 3 7 1 1 3 2 1 3
25 7 1 2 4 3 1 3
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Anexo 7: Ingreso de datos (26 —58 Edad ... En orden) ehSPSS

chivo Edicion Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ventana 7

E “definitivo.sav [Conjunto_de_datos] - Editor de datos SPSS =]l =]
:

HEE o+ =k & T BALER % @0
- EDAD ‘3 Visible: 60 de 60 variables
EDAD | NIVELDEI| GENERO | ACTIVIDA | MICROEM| RELACION] PROFESI | ESTADOCI] INGROSO | INSTITUCI | INSTITUCI | QUECOOP] QUECOOF] QUECOOPE| ENORDEN| ENORDEN| ENORL
3 B 2 B " B
1
"
"
4
6

26
27

NG [ Y G [ Y Y Y Y Y /Y (Y [ P S Y Y Y ) Y P Y Y g

o L | | Wt wf w|ww | w]w wlwlw w wlolw.

2| o] ol ro| el rof R ma el ro R ol ral ro| o ol ro|Ro| ol | ro| R | | ro| Ra | n

s
[}

U1 Y N Y ) Y9 1Y Y Y ) ) PG P (G Y ) ) P B Y Y Y e ) P Y
e | no oof b e e | s o | | ] | e | ] e e
S PG G Y Y N ) [ Y Y Y Y ) G ) Y G Y W ) N Y G G Y Y Y Y
R NN NN N N R N S e
NN RN RN R R S

Bl ol o] Bl w/ml e o] e e m v ] w| ] e] e o] w] ol el e ] o] e o] e o] wn

IS
JEN I PSS PP PSS SR Y N Y QY PR Y Y Y Y G PG PG PG DY Y Y U Y Y U PO 1Y Y Y

wlrofw| ol alafa]

Z
<1[»]\ Vista de datos £ Vista de variables / 1<l m ] |

SPSS El procesador estd preparado

Anexo 8: Ingreso de datos (59 — 91 Edad ... En ordem) el SPSS

*definitivo.sav [Conjunto_de_datosl] - Editor de datos SPSS [= & =]

rchivo Edicion Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ventana 7

HEE 9 =k A EE=HEE % @0 |

9 . EDAD ‘Z Visible: 60 de 60 variables

EDAD_| NIVELDEI| GENERO | ACTIVIDA | MICROEM[ RELACION| PROFES! | ESTADOCI INGROSO [ INSTITUCI | INSTITUCI] QUECOOP| QUECOOF] QUECOOPE] ENORDEN| ENORDEN] ENCRL
59 2 4 2 1 5 € € 2 5 1 € 2 € 1

2 4 2 1 5 2 5 1 2 3 .
2 4 2 1 5 2 4 2 8 5 2
3 3 1 1 5 2 4 1 R 1 2
F 4 2 1 5 1 4 1 1 5 1
2 4 2 1 5 2 4 1 € 5 2
2 3 2 1 5 2 5 2 4 4 1
2 2 2 1 5 1 3 1 5 1
1 3 2 1 5 1 2 1 5 1
5 2 1 1 5 2 5 1 5 2
2 4 1 1 5 . 2 4 1 1
3 3 2 2 3 2 4 1 6
2 4 2 2 3 1 2 3 2 5
1 4 1 2 3 1 2 1 1 2
2 4 2 2 3 1 3 1 . 5 4
3 3 2 2 3 2 3 2 4 1 2
3 4 1 2 3 2 4 1 2 3
6 4 2 2 3 2 4 1 3 2
2 4 1 2 3 1 3 1 5 2
3 4 2 2 € 3 2 4 1 € 1 4
6 2 2 1 5 6 2 2 9 2 5
1 2 2 1 5 2 3 1 5 1 5
5 2 2 1 5 2 2 6 9 2 4
5 2 1 1 5 € 2 2 2 1 4 1
3 2 1 2 3 4 1 2 9 2 4
2 3 1 2 3 2 2 2 9 1 5
1 3 1 2 R 3 2 2 2 9 4 5
1 2 2 1 5 € 2 4 2 9 2 1
2 2 2 2 3 2 2 2 E] 1 2
1 2 2 2 3 2 2 2 6 5 2
1 1 1 1 R 2 2 2 9 3 5
6 1 2 1 5 2 2 6 9 1 5
3 1 2 1 3 6 4 3 9 3
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Anexo 9: Ingreso de datos (92 — 124 Edad ... En ordeen el SPSS

*definitive.sav [Conjunto_de_datosl] - Editor de datos SPSS (=2 ==
rchivo Edicién Ver Datos Transformar Analizar Gréficos Utilidedes Ventana ?

HEE 9 =k A EE=HEE % @0 |
23 . EDAD ‘1 Visible: 60 de 60 variables

EDAD | NIVELDEI| GENERO | ACTIVIDA | MICROEM[ RELACION| PROFES! | ESTADOCI INGROSO [ INSTITUCI | INSTITUCI] QUECOOP| QUECOOF] QUECOOPE|] ENORDEN| ENORDEN] ENCRL
3 B B 2 B B
5

| o || =|ra|ralral | o

o ro| | e en | ro ol ol mo| o

109
110
111
12
113
114
115
116
17
118
19

N N N R S S N R R S R I e R e e R R )

=

2
| ro o | ca| o cal ol ca o ra | = | Lol col en| ma| | | ra| | ol e en| | | o | o o ma|
JEY Y F0Y VY ) ) Y Y 1Y [P Y P Y ) (Y ) Y P Y ) N B Y Y F T AT BN P e Y

123

) [ 1 3 1 )
4 Vista de datos £ Vista de variables <1 m | olf|

JNCY U QY Y R Y ) R Y Y G G Y QY Y 1 Y Y Y PR Y Y Y

DY [PPSR FOY Y Y PR Y 1P PG R PP QY PP 1P 1YY R QG G Y (Y Y QY (Y
w

N N N S R N S S I R S R S S S S S S S S S N S B S

SC1C) X)) R¥Y N 1Y Y Y 1Y Y Y Y Y Y Y Y G ) ] Y (S ey e e Y e P R P
FSRYIFICY IR S0Y Y Y R 0Y PP PP (PR Y N PP (G ) PP 2 (PG = PP G ) Y A0 Y PP S ) Y P

NS SN S N S S S S N S S S S L S

SPSS El procesador estd preparado

Anexo 10: Ingreso de datos (125 — 157 Edad ... En orgesn el SPSS

*definitivo.sav [Conjunto_de_datosl] - Editor de datos SPSS [= & =]
rchivo Edicion Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ventana 7
HEE 9 =k A EE=HEE % @0 |
56 : EDAD ‘2 Visible: 60 de 60 variables
EDAD_| NIVELDEI| GENERO | ACTIVIDA | MICROEM| RELACION| PROFES! | ESTADOCI INGROSO | INSTITUCI | INSTITUCI] QUECOOP] QUECOOF] QUECOOPE] ENORDEN] ENORDEN] ENCRL
125 3 2 1 5 R R R 3 1 R R R R . 3 2
126 3 2 1 5 € 4 1 € 2 .
127 2 2 1 2 3 1 2 2 3 1
128 1 1 1 2 R 3 1 2 2 2
129 1 1 2 1 5 2 2 3
130 1 1 2 5 . 1 1 1
131 2 2 1 1 5 R 3 1 R 2
132 1 4 2 2 3 2 4 1 R 4
133 1 4 1 2 3 1 2 1 2 2 4
2 2 1 2 3 2 2 1 4
3 2 2 2 3 2 3 1 4
6 3 2 2 3 3 5 1 2
1 3 2 2 3 2 4 1 1
3 3 1 2 3 4 2 1 . .
5 3 1 2 3 5 3 1 2 3
2 2 1 2 3 1 2 2 3 4
1 3 2 2 3 1 2 1 4
2 3 2 2 3 2 3 1 R R 4 5
3 4 2 2 3 5 3 3 1 1 2 4
1 4 1 2 3 1 2 1 4 2 5
1 4 1 2 3 2 1 1 4 1 4
3 3 2 2 3 2 3 3 2 4 5
1 2 1 2 3 3 2 3 € 1 2 4
3 3 2 2 3 2 2 1 2 . 3 4
5 2 2 2 3 4 3 1 2 4 3 4
3 2 1 2 3 1 2 1 2 4 1 2
2 3 2 2 3 1 2 1 3 2 4
1 2 2 2 2 1 2 1 4
2 4 1 5 R 1 5 1 4 R 5
5 2 1 1 5 1 5 3 1 6 5
1 4 2 1 5 . 2 3 1 4 1
K 3 2 2 3 2 1 1 . 4
3 3l 1 1 1 3 1 1 1 2

m ] '
Editor de datos SPSS

o
&
2
Ef
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Anexo 11: Ingreso de datos (158 — 190 Edad ... En orgesn el SPSS

*definitive.sav [Conjunto_de_datosl] - Editor de datos SPSS (=2 ==
rchivo Edicién Ver Datos Transformar Analizar Gréficos Utilidedes Ventana ?

HEE 9 =k A EE=HEE % @0 |
89 . EDAD ‘1 Visible: 60 de 60 variables

EDAD | NIVELDEI] GENERO | ACTIVIDA | MICROEM | RELACION] PROFESI | ESTADOCI INGROSO | INSTITUCI | INSTTUCI| QUECOOP] QUECOOP] QUECOOPE| ENORDEN] ENORDEN] ENORL .
3 € 1 9 €
4

158 1
159 5
160 3
161 2
162 1
163 2
164 1
165 1
166 1
167 6
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Anexo 18: Flujo de fondos en un escenario optimista

-
-l

FLUJOS DE FONDOS

Ventas (Captacién de ahormros)

708 540 00
798,200.00

2

T 1EA ASA A
1.150.024.00

1,468,388.00

A61,671.00

o [ 1 [ 2 | 3 | 4 | s
Afic 2010 2011 012 2013 2014 205

024,284.00

Ingresocs por intereses de créditos 195,549.68| 27447004 34131055 39852428 44534245
Pago intereses de captaciones de ahorro 47.213.80 69,003.24 88,103.28| 10570024 121,457.04
Pago intereses de préstamo (endeudamiento) 681950 5.581.32 420670 2,680.58 8628

Margen Financiero Bruto ¥ 14081658 19988549 249,000.57 290,143.44 322,899.14
Costos Operativos 59,850.90 59,850.90 59,850.90 59,850.90 59,850.90
Amortizacién Software 7,.500.00 7.500.00 7.:500.00 0.00 0.00

Utilidades Antes de Impuestos y parlicipacién rabajadores 73.465.68  132.534.5% 18164967 23029254 246304824
Participacién de Trabajodores1 5% 11,019.85 19.880.19 27,247 A5 34,543.88 39,457.24
Impuestos a la Renta (3RI) 25% 15.611.46 28,143.60 38,400.58 4893714 55,897.78

Utilidad Neta 456,834.37 84,490.80 115801.67 146,811.49 167.693.27

Adicién de la Amortizacién 7.5900.00 7.:500.00 7.:500.00 0.00 0.00

Flujos de efectivo operativos 54,334 37 21,99080 12330147 14481149 16769327
Pago de préstamo por endeudamiento 11.235.37 12,473.55 13,648.18 15,374.30 17.0658.40
Recuperacion de capital propio 6,000.00 6,000.00 &,000.00 6,000.00 6,000.00

Inversicn Inicial 00,000.00

Préstamo Bancario 70,000.00

Flujo de efective 230,000,00 37.098.99 73.517.25 10245349 12543720 14462467
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Anexo 19: Flujo de fondos en un escenario pesimista

FLUJOS DE FONDOS
e T T T T T

Ventas ([Captacion de ahorros) 798.560.00 | 1,150,054.00 | 1,468,388.00 | 1.761.671.00 | 2,024,284.00
+ Ingresos por intereses de créditos 163,607 28| 22846790 28257503 32805744 3464371.12
(- Pago intereses de captaciones de ahorro 4791340 69,003.24 88,103.28| 105,700.26 121,457.04
(- Pago intereses de préstamo (endeudamiento) &81%.50 5.581.32 4.206.70 2.680.58 G86.28

Margen Financiero Bruto 7 108,874.18] 153.883.33] 190,265.05] 219.676.60 241,927.80
{-) Costos Operativos 59,850.90 59,850.90 59,850.90 59,850.90 59,850.90
{-) Amortizacion Software 7.500.00 7.500.00 7.500.00 0.00 0.00

Utilidades Antes de Impuestos y participacién frabajad 41,523.28 86,532.43 12291415 15982570 182,074.90
{-) Participacion de Trabajadores1 5% 6,228 49 12,979.84 18,437.12 23,973.85 27.311.54
{-) Impuestos a la Renta (SRI) 25% 8,623.70 18,388.14 26,119.28 33946298 38,691.34

Utilidad Neta 26,471.09 55,164.43 78,357.77 101,888.88 115,074.02
+ Adicién de la Amortizacion 7.500.00 7.500.00 7.500.00 0.00 0.00

Flujos de efectivo operativos 3397109 62,6464.43 85,857.77| 101,888.88 11407402
(- Pago de préstamo por endeudamiento 11,235.37 12,473.55 13.848.18 15,374.30 17.088.460
(- Recuperacién de capital propioc ,000.00 ,000.00 ,000.00 ,000.00 ,000.00

Inwversién Inicial 00,000.00

Préstamc Bancaric 70,000.00

Flujo de efeclive 30,000.00 16,735.71 44,190.87 66,009.59 80,514.59 93.005.43
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