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RESUMEN

El presente trabajo de investigaciéealizada en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Produccion Ahorro Inversion Servicio Ltdasiendo una entidad
financiera conpocos &os deexistenciaen el mercadotiene como principal
actividad la prestaciorde servicios financieroes por esta razén que la
investigacion se enfoca en determjnar la Gestion de Marketing de la

cooperativa P.A.1.S. influyen el posicionamieio local periodo 201-2015.

El contenido de la presente investigacién se dividdreo capitulos, los mismos

gue se detallan a continuacion:

El capitulo I, En base al esquema establecido, encontramdareb Referencial
mismo queconstapor el plantamiento del problema, formulacion del problema,

objetivos (general y especificos), justificacion e importancia de la misma.

El capitulo I, Hace referencia al Marco Teoricdentro de la cuatonsta de
unidades a investigarle la mima manera consta de W@dtesis, variable
(independiente y dependiente) y la operacionalizacion de las variables.

El capitulo 111, Consta deMarco Metodologico, describe el método a utilizarse,
disefiode la investigaciontipo de la investigacigrpoblacién y muestraécnicas
e instrumentos de recoleccion de datos, procesamiento de resultados y la

comprobacion de la hipétesis.

El capitulo 1V, Se refiere a las conclusiones y recomendaciones que se determina
al final de la investigacion.

El capitulo V, Se da a conocela propuesta y la bibliografia utilizada en la

presentenvestigacion.

X



Abstract

The present research work was carried out in the Savings and Credit Cooperative
Produccién Ahorro Inversion Servicio Ltda., Where being a financial institution with few
years of presence in the market, has as main activity the provision of financial services is
for this reason that the investigation Is focused on determining if the Marketing

Management of the Cooperative P.A.L.S. Influences the local positioning period 2014-2015.
The content of this research is divided into five chapters, which are detailed below:

Chapter I, Referential Framework, is composed of the problem statement, problem

formulation, objectives (general and specific), justification and importance of the problem.

Chapter II, Theoretical Framework, refers to the theory, within which consists of units to
research; Of the same way it consists of the hypothesis, variable (independent and

dependent) and the operationalization of variables.

Chapter III, Methodological Framework, describes the method to be used, research
design, type of research, population and sample, techniques and instruments of data

collection, processing of results and testing of the hypothesis.

Chapter IV, Refers to the conclusions and recommendations that is determined at the end

of the research.

Chapter V, The proposal and the bibliography used herein are given.

wuw DAWW |

Reviewed By: ﬁazmiﬁo, Luis Mgs
Language Center teacher



INTRODUCCION

En la actualidadEcuadoratraviesasituacionesnuy dificiles de afrontarpor las
diferentes acciones que se presentan en la poblacion, pues la economia de los
pequefios comerciantes s®nifiesta en laglistintas limitaciones que tienen al

momento de acceder a los servicios financieros.

Dentro de este ambiente lleno de camhiosstanteses de sumamportancia
estudiar los distintos factores que se manifiestan en el entponognde al
conocer estos aabios las empresas debactuar con el dedo conocimiento
frente a sus competidores ya que por lo general la competenciantenstnte

esta buscando estrategias que le permita generar ventaja competitiva.

Dentro del ambito financiereson muy pocos los prestamistas que cuentan con
toda la garantia que una persona desea tener al momenteder dbs servicios
financieros, Is cualeexigen contar con entidades financieras seguras, confiables,
eficientes, sostenibles, cosuficiente capacidadle gestion administrativa y
financiera, mismos que den la seguridad dermanencia de la oferta de los
servicios financieros con calidag cumplancon las expectativas de cada cliente
satisfaciendo asi las necesidapges con costos moderados.

Generalmente, por falta de un buen manejo de marketing, hace que muchas
personas interesadas en acceder a un microcrédito desconocexidieteia de

la Cooperativa P.A.l.S., por cuanto el lugar de posicionamiento en eseque
encuentra ubicado no genenaterés en los posibles clientepor falta de
publicidadque dé a conocer los servicios con los que cuenta, en el desarrollo del
present trabajo investigativo ha sido necesario dar a conocer las distintas
acciones que se debe establecer para solucionar el problema presentado, a su vez
permitan proporcionar mejores alternativas de crédito inmediato, por ende el

problema al ser estudiadorpegtird generaconclusiones y recomendaciones

XV



CAPITULO |

MARCO REFERENCIAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el Ecuador existe una considerable limitacibn al accescsedeicios
financieros, por lo que la mayor parte de personas han tenido que recurrir a
organizaciones queo son legalmente constituidasdg esta manera acceder a un

préstamo de dinero ilicito para poder cubrir sus necesidades.

La Cooperativa de Ahorry Crédito Produccion Ahorro InversiéBervicios
P.A.l.S Ltda., nace en Enero del 2010 con la iniciativa por parte del Sr. Pedro
Bagua con la experiencia que ha adquirido trabajando como contador des alguna
cooperativas ve la necesidadde juntar y formarla pre cooperativa que
inicialmente se llamab@HIMBORAZO y se comienzan a agrupartodos los
Chimboracenses que viven en la ciudad de Riobamba y Ambato con el Unico
propésito de mejorar la calidad de vida. Se comienza con aportes de 50 ddlares
mensualey seotorga un préstamioasta$ 200 parasu negocionformal conforme

se realizabéos tramites correspondientes para adquirir la personeria juridica.

La problematicale la Cooperativa de ahorro y crédito Ltda. Produccion Ahorro
Inversion Serviciossurgea raiz de la necesidad de los socios que desean buscar
mejores alterntavas de crédito inmediatomismas que le permitan tener
accesibilidad a varios servicioppr ende el presente proyectde investigacion

tiene como finalidad primordigldar a conoer los servicios que ofrece la
Cooperativa de ahorro y crédito Ltda. Produccién Ahorro Inversion Servicios, la
misma que es conocida popularmente por sus siglas como P.A.LS, por ello
mediante la gestién de marketing se pretende tener un mayor conocimesnto ac

de las estrategias de marketing de la institucion financiera y apoderarse de las
mentes de las personas y con ello exista un mayor fortalecimiento en el ambito

local.



Sin embargpesta nstitucion que preatservicios financieroseenfoca en otorgar
microcréditos a Microempresarios que deseen crecer Como personas y ser un ente
importante que aporte positivamente en el cramito del sector donde residen,

por lo que genera fuentes de ingreso y estabilidad laboral tanto personal como

familiar.

En laactualidad existen variagmpresasledicadas asta actividaden el cual se
evidencia unarecientecompetencia entre estas entidades por ofrecer lo mejor,
me permito hacerreferencia a que no siempre estas entidades cubretagon
necesidades de las rpenas; por lo general los individuos buscan varias
alternativas que les permitan elegin embargao siempreencuentrado que
necesitan ya sea porque esampresano la tiene o porgueimplemente
desconocemos de otm@rganizacionque si cuente con aquel servicigue se
necesita por ello es indispensable manejar un plan de marketing que permita dar
a conocer a los individuos los servicios que ofrece y este\ezsupermitira
colocarse en umejor posicionamiento de mercadonde se pueda ayudar a

elegir lo mejor.

Por tanto, a fecha de hoy se ve afectado el ambito empresarial, ya que se observa
el alto indice de gbreza y desempleppr lo queafecta al crecimiento econémico

del pais de las empresas que prestan servicios financjedeslas pesonas que
habitan en el mismouna persona al no tener un trabajo estable, no puede
arriesgarse a acceder a los créditos por el simple hecho de no poder pagarlos,

porgue no posee una economia sélida.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como la GestibnedMarketing de la Cooperativa Produccion Ahorro Inversion

Servicios Ltdainfluye en el posicionamiento local durante el periodo 220457



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 GENERAL

Determinarcémo la gestion de marketirdg la Cooperativa Produccién Ahorro
InversionServicios Ltda. influye para mejorar el posicionamiento local durante el
periodo 20142015

1.3.2 ESPECIFICOS

1 Realizar undiagndsticosituacionaldel servicio que prestda Cooperativa

Produccion Ahorro Inversion Serviciperiodo 20142015

1 Formular objetivos dela Gestion Marketing para que la Cooperativa

Produccion Ahorro Inversion Servicios se posicione en el mercado.

1 Disefiarestrategias de Mtketing que permitan mejorar la calidad de servicio
de lainstitucion

1.4  JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL PROBLEMA

La Gestién de Marketing es una herramienta fundamental en las cooperativas,
misma que ayuda a coordinar actividades y recursos corgles cuentan las
organizacionesel presente estudio beneficiard en su mayoria a los socios de la
Cooperativapor ser ellos la parte fundamental de estgresalebido a la oferta

de los servicios que esta ofrede, cual esta acorde asus necesidades y
expectativasge igual maneraontribuirda cada una de las personas que son parte
deesta atidad asi seobtendra mayores colocaciones crediticias, por consiguiente
un fortalecimiento y crecimiento de la Cooperativa Produccion Ahorro Inversion

Servicios.



La presente investigacion es de vital importancia, ya spi@&ncamina a una
eficiente gestion de marketg, tomando en cuentque se implementaran la
institucion las herramientas necesarias que permitiran mejorar el posicionamiento
de la Cooperativaen el mercado locall que se pretendéegary ser una de las
mejores en calidad de servicios especiakstamicrocréditos especificamente en

la cuidad de Riobamba.

Mediante el desarrollo del estudio tendremos como base la informacion sobre las
dos variables propuestas, las mismas que se veran reflejadas en las fuentes

bibliograficas.

De tal maneraque los caocimientos serdn considerados al momento ade |
recopilacion de datos que lao@perativa concederan, permitiendo asi el debido

desarrollo de la investigacion.

Los resultados y andlisis serdn de gran importancia para establecer lineamientos
gue ayuden a gporar la calidad de serviciague la cooperativa ofrece y a su vez
fortalecer su gestion administrativa y financigoay medio de cuahyudara a

satisfacer las necesidades de cada persona.

Este trabajpermitirda la Cooperativa identificar correctamestes procesos de
Marketing y sobre todo una buena aplicacion de estrategias, tomando en
consideracion el elemento principal con que cuenta toda empresa u organizacion
como es el talento humano, de la aplicacion de la gestion de marketing dependera

el éxitoo fracaso de la misma institucion



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

La Cooperativa de Ahorro@rédito Ltda. Produdén Ahorro Inversion Servicigs

es um empresa dedicada la prestacidn de servicios financiero. Este tipo de
actividad se lo realiza cuando una persona requiere de un determinado servicio
que la cooperativa pueda ofrecer para satisfacer la necesidad que tenga, siempre y

cuando cumpla con los requisitos estaldos.
Los servicios que la cooperativa ofrece son:
1 Microcréditos

1 Sin base

1 Sin garante
1 Ahorros

1 Ahorro facil

9 Ahorro a la vista
1 Inversiones

1 3-6-9-12 meses al mas alto interés
1 Servicios

1 Atencién médica. (imprevistos, créditos inmediatos)

1 Asesoria. (Contable, tributaria, Financiera y Legal sin costo para

socios.)



Kotl er y Lane (I|2rmaeling esiun procesa sociat)poreel ciiad
tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, la oferta gl libre intercambio de productos y servicios de valor para

otros grupo®6)o individuoso

Kotler y Armstrong (2001) sefialague laf ifosofia gerencial segun la cual el
logro de las metas de la organizacién depende de determinar las necesidades y
desos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma

m8s eficaz y efici éuld)e que | os competi dol

Se dice quelePosicionamiento de Mercado Bshcerque un producto ocupe un
lugar claro, distinto y deseablen relacion cornos productos de la competencia,

en la mente de los consumidores ra€katler & Armstrong, 2008, p.16).

Luego de haber expuesto estas definicippesdomanifestarque el marketing es
aquella herramienta que nos pernetdocarnosn los gustos y prefencias de
los usuariosy de esta manera poder como empresa brindar produsEwioios
gue cumplan conlos requerimientos especifica® los clientespermitiendo la
satisfaccion ddas necesidadeg por ende nos ayuda mantener a nuestros
clientesactudes y acaptarnuevos clientedos mismosque ayudaram genear
utilidad para lsempresa
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2.2 COOPERATIVA DE AHORRO Y CRE DITO PRODUCCION
AHORRO INVERSION SERVICIOS

Razdn Social:Cooperativa de Ahorro y CrédiRroduccion Ahorro Inversion y
Servicios Ltda.

RUC: 1891739113001

Actividad: Financiera y de responsabilidad social

Direccion: Espejo 3633 entre Febres Cordero y Nueva York.

Teléfono: 03-294-0929

Email: coacpais@gmil.com

2.2.1 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

La COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDTO A PRODUCCI € N, AHORF
INVERSION Y SERVI CI OS PAIS LTDAO fue const i
Ministerial N°. 0081 defecha 22 de octubre del 2010 e inscrita en el registro

General de Cooperativas con numero de orden 7467 del 04 de noviembre del

2010, y en la Superintendencia de economia Popular y Solidaria bajo resolucién
SEPSROES2013001097.

En el mes de Noviembre sealiza la asamblea general de socios y deciden buscar
un local para empezar atender a toda la ciudadania siendo el 26 de enero del 2011
en donde la Cooperativa de Ahorro y Crédito Produccion Ahorro Inversion
Servicio P.A.L.S. Ltda. Abre las puertas ddcel publico en general, la cual esta
ubicada en la Provincia de Chimborazo ciudad de Riobamba, parroquia

Lizarzaburu en las calles Espejo-3® entre Febres Cordero y Nueva York.

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, para facilitar teblcan

todas las Cooperativas de Ahorro y Créditorealizado la clasificaciéon en 5


mailto:coacpais@gmail.com

segmentos, tomando en cuenta, una serie aacteristicas que tengan cada
Cooperativa.

La responsabilidad de la Cooperativa, ante terceros esta limitada a su capital
social, y a la de sus socios, personalmente al capitahufiere suscrito en la
entidad.

2.2.2 MISION

Proveer de productos y servicios micro financieros que permitan ir en un
congante crecimiento satisfaciendo las expectativas destmuestros socios y

clientes.

2.2.3 VISION

Consolidarnos en el mercado nacional incorporando productos y servicios micro
financiero de manera confiable, sélida y flexible contribuyendo con el

mejoramientale nuestros socios y clientes.

2.2.4 VALORES CORPORATIVOS

Los valores corporativos no es mas que los valores propios de la empresa, los
cuales tienen caracteristidamdamentales qugroporcionan confianza y solidez,
los mismos que estan orientados al idedel cliente, a la competencia y a las

condiciones del entorno.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.1.S., detalla a oco@ition los siguientes

valores:



Graéfico 1. Valores de l&Cooperativa P.A.I.S

-

L Transparenci%

\ Equidad‘

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.L.S.
Elaborado por: Lorena Concepcion Criollo Puerres

Respeto: Hacia elcliente como se merece y sobre todo que exista un ambiente
tranquilo y armoniosoen el cualse sienta en confianza y se puediagrar I
acuerdos que se desea obtener de la mejor forma para ambas partes.

Responsabilidad: Tanto en el personaijue debecumplir con sus horarios
establecidos y los socios deben cumplir con los acuerdos queoharetadp

demostrando en ambas partes una responsabilidad mutua.

Honestidad: Debe existir siempreya quetanto el personal como el sodienen
que ser totalmente honesto, solotaatirdbeneficios exitosoal expresarse con la

verdad y coherencia.

Equidad: Juga para ambas partess decir quetanto el personal como el socio
deben buscar equilibrar los acuerdos que estén por consegpetando y

tomando en cuenta sus diferencias.



Transparencia: Al momento de brindar la informacion solicitada por el saoio

la confianza y libertad que debe exigtiendo éta clara y veraz.

Solidaridad: Primordial dar el apoyo necesario al socio en momentos difjciles

sin recibir nada a cambio solo la satisfaccion de poder ayudar.

2.2.4.1 PRINCIPIOS

La Cooperativa de Ahorro @rédito P.A.I.S. Ltda., se orienta a los principios que
en general estan fundamentados en el cooperativismo, donde se quiere que estos

sean practicados.

Tabla 1. Principios de la Cooperativa P.A.I.S.

Adhesion abierta y voluntaria

Control democratico de los socios
Participacién econdmica de los socios
Autonomia e independencia
Educacién, capacitacion e informacién
Cooperacién entre cooperativas

Compromiso con la comunidad

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.l.S.
Elaborado por: Lorena Concepcioén Criollo Puerres
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2.24.2 LOGOTIPO Y SLOGAN DE LA COOPERATIVA P.A.LS.

Gréfico 2. Logotipoy slogandela Cooperativa P.A.1.S

PA1 S

Producciéon Ahorro Inversion Servicio

Especialistas en economia popular y solidaria

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S.
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2.2.5 ESTRUCTURA ORGANICA'Y FUNCIONAL

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

2.2.5.1

Gréfico 3. Organigrama Estructurde la Cooperativa P.A.l.S

ASAMBLEA
GENERAL DE
SocIos
ASESORIA
......... FINANCIERA
AUDITORIA
EXTERNA [~ 777777777
ASESORIA
......... LEGAL
CONSEJO DE CONSEJO DE
ADMINISTRACION GERENCIA
VIGILANCIA
SISTEMAS | |
RECURSOS
| | Humanos
DPTO.
FINANCIERO - -]
DPTO. DPTO. DPTO.
CREDITO Y SERVICIO AL SEGURIDAD
COBRANZAS CLIENTE
ASESOR
1 CAJA
1
GUARDIA
ASESOR
) CAJA
2
INFORMACION
Y POST
SERVICIO

Fuente: Cooperatia de Ahorro y Crédito P.A.l.S.
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2.2.5.2 ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gréfico 4. Organigramduncioral de la Cooperativa P.A.l.S

ASAMBLEA GENERAL DE

soclos
1  REFORMAR LOS
ESTATUTOS
1  ELEGIR
REPRESENTANTES
ASESORIA
FINANCIERA
AUDITORIAEXTERNA | |~~~ 77777777777 ASESORIA AL
CONS. ADMIN,
REALIZAR EXAMENES | _ _____ |
DE LOS EF Y EMITIR
INFORMES ASESORIA LEGAL
|||||||||||||| ASESORIA AL
CONS. ADMIN.
CONSEJO DE GERENCIA CONSEJO DE
ADMINISTRACION ) VIGILANCIA
1  REPRESENTACION
SANCIONAR A LOS LEGAL 1  SUPERVISAR EL
QUE INFRIGEN LA 1 PLANIFICAR, MOVIMIENTO
LEY ORGANIZAR, ECONOMICO
CONTROLAR 1 EMITIRUN
PROMOVER LA
INVERSION 1 TOMA DE CRITERIO SOBRE
DESICIONES LOS BALANCES

SISTEMAS

MANTENIMINTO E. C
Y SIS. FIN

DPTO. FINANCIERO

ELABORAR EL
PRESUPUESTO

= RECURSOS HUMANOS

CONTRATACION DEL
PERSONAL

DPTO. CRDITO Y
COBRANZAS

ANALISIS Y
APROBACION CONTROL

DPTO. SERVICIO AL
CLIENTE

INFORMACION,
CAPTACION DE SOCIOS

DPTO.SEGURIDAD

APERTURA Y CIERREDE LA
OFICINA, CUIDADO DE TODOS
LOS ACTIVOS

CAIA1
ASESOR 1 GUARDIA
[ ) ENTREGA, RECEPCI®,
INSPECCION CUADRE DEL DISPONIBLE CUIDADO DE
COBROS LOS ACTIVOS,
NOTIFICACIONES INFORMACION
CAJA2
ASESOR 2
- IDEM
IDEM

INFORMACION Y POST SERVICIO

INFORMACION, APERTURA DE
CUENTAS, SEGUIMIENTO DEL
SOCIO

Fuente: Cooperatiade Ahorro y Crédito P.A.l.S
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2.2.6 BASE LEGAL

1 Produccion Ahorro Inversién Servicio P.A.I. S. Ltda.
1 Cooperativa de Ahorro y Crédito
f RUC: 1891739113001

2.2.7 LOCALIZACION

La Cooperativa PAIS, esta situada en la cdida Riobamba, cuya via de acceso a
la misma es por las calles Espeje3entre Febres Cordero y Nueva York. Esta
a su vez se encuentra al frente de una floristeria y un almacén de méaquinas

industriales llamado Maquitex.

2.2.8 UBICACION DE LA COOPERATIVAP.A. |.S.

Gréfico 5. Ubicaciénde la Cooperativa P.A.1.S

Elaborado por: Loren Concepcion Criollo Puerres
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Google
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Al incorporar la imagen, aceptas las Condiciones del servicio.

2.2.9 SERVICIOS QUE OFRECE LA COOPERATIVA P.A.L.S.

Los servicios que ofrece ladbperativa P.A.l.S. se detalla a continuacion:

Tabla 2. Serviciosde la Cooperativa P.A.I.S

Microcréditos 1 Sin base

1 Sin garante

Ahorros 9 Ahorro facil

1 Ahorro a la vista

Inversiones 1 3-6-9-12 meses al mas alto interés
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Servicios 1 Atencion médica. (imprevistosgréditos
inmediatos)

9 Asesoria. (Contable, tributaria, Financie
y Legal sin costo para socios.)

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S.
Elaborado por: Lorena Concepcion Criollo Puerres

2.2.10 ANALISIS EXTERNO

Para algunos autores el andlisis externo no es mas que otrquesagnalisis de
aspectos relevantes que influyen de cierta forma directamente en las empresas

financieras.

La empresa para subsistir tiene que relacionarse con el entorno y las
variablesincontrolables que pueden afectar directa o indirectamente en su
trayectoria futura. Por elloesdebe analizar periédicamenf@anificar y
coordinar las acciones que npseden protegecuando supongan una
amenaza, aprovechado al mismo tiempo las opdddes. (Escudero
Serrano, 2011, p. 83)

La Cooperativa de ahorro y créditdda. Produccion Ahorro Inversion Servicios,

busca integrarse mas en la sociedad, siendo esta una empresa con pocos afos de
servido, ha progresado continuamersg@) embargpla afectacion del incremento

de la competencia ha sido notorio por el bajo nivel de aceptacion por parte de
posibles clientes, que muahde las veces buscan en una entidad financiera poder
acceder a la mayor parte de servicios que esta ofrez@dstate las personas se

han encontrado en la penosa necesidad de acceder a préstamos ilicitos que
realizan ciertas organizaciones que estan dispuestasrgar créditos a menor

tasa @ interés, sin garante y sin mayor tramite, siendo esta la mayor afectacion a

la disminucién de clientes.
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La mayoriade las empresas realizan una propaganda variada, con la finalidad de
dar a conocer su producto o servicio que esta ofrece y desea que sea vendida, cabe
recalcar qugla persona regresa a la empresa cuando existeuama atencion al

cliente y un buen producto o servicios, de tal manera que el consumidor se fideliza
por el hecho de tener una aceptacion dentia desma,en la cual la&Cooperativa

PAIS, busca mejorar la gestion de marketing dentro weorganizacion,
salvaguardandel buen manejo de estrategias que le permitan involucrase de una

u otra manera en la mente del cliergigndoasiun aporte par&l crecimiento

institucional.

Con lo expuestp es necesarioreiterar cuan importante esnalizar bienlos
es@narios exrnos;ya que conociendo cada uno des aspectos podemos
plantear posibles estrategias relevantes que permitan a la empresa subsistir dentro
de los cambios que exista en el entorno, previniendo asi una caida donde el éxito o

fracaso de la misendependera de la adaptacién de estos cambi

2.2.11 MACRO -AMBIENTE

De forma generake da a conocer los siguientes factores del macro ambiente que
intervienen en las actividades de marketing de cualquier empresa, donde se

manifiestaun breve concepto:
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Tabla 3. Factores del Mcro Ambiente

Econdmico

Tecnologico

Demografia

Se

aguellas variables qy

reflere a toda
mide, de alguna formg
de [

economia. Por ejempl(

la  marcha

evolucion del PIB, tas;

de inflacién.etc.

Son los cambios

qu
generar ¢
de

industriale

pueden

desarrollo nueva
tecnologias
comerciales o de servicio
asi como la aspiracion ¢
nuevos productos 0 nuev:

materiales.

Estudio de la poblacié
en cuanto a tamaf
densidad, ubicacior
edad,

ocupacion y

Sexo, raza
otrog

aspectos estadisticos.

Politica laboral

Politica social y medio
ambiente

Estructura socio-
cultural

Son las variables qu
dependen directamen
de de
Gobierno y

instituciones

corporaciones gremiale
(agrupaciones
empresariales, obrerag

sindicales)

Este escenario comprend

grupos y partidos d
ideologias, proteccion
ecolbgica (medig

ambiente) y de recursq
naturales, incentivos d
promocion industria
(proteccionismo),
legislacion del mercad
(interior y exterio), y de
proteccion al consumido
reglamentacion sobre

competencia, etc.

Se incluye los grupo

de personas qu
influyen sobre|
preferencias y

comportamiento basic
de
caracteristicas de es

la sociedad. La

escenario son: estild

de vida, educaciéoni@

Fuente: (Escudero Serrano, 2011, p. 83)
Elaborado por: Lorena Concepcioén Criollo Puerres

A partir del afio 2000, ha venido incrementado la pobla@dna cual el mismo
afo fue notorio el equilibrio de la economia ecuatoriana. El motivo principal fue

por origen de la dolarizacion, en cuanto esto pasaba se fue estabilizando los
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ingresos econémicos de las personas, permitiendo asi fortalecer sus lyogares
obteniendo una mejor kidad de vida.

Desde entonce®l poder adquisitivo de las personas fue incrementado en base a
la necesidad que iban teniengoy tantg que al ver esto las empresas financieras
implementaron nuevos servicios para ofrecer sotaedadgel cual permita cubrir

satisfactoriamente la necesidad deseada.

Las empresas actualmente estan viviendo cambios mborda del macro
ambiente, la Goperativa de ahorro y crédito P.A,ls® ve afectada ya que hoy

en dia el pais esta atravedampor una crisis econdémica que afecta en cierta forma
directamente a las empresas finangeendo un factor incontroleb Las
condiciones que existgara poder obtener los recursos necesarios son bastante
dificultosas por el bajo recurso econdmico lde familias y el alto grado de

desempleo.

La Cooperativa P.A.l.Syiendo la necesidad y de demarmdéstentea pesar de la
crisis econémicaestablece estrategias de forma agresiva por el alto gedo d
competenciase pretende realizar gestiones quani@ ayudar a las familias a
mejorar su situacion econémjgaediante microcréditos productivos ggeneren

de una u otra forma reinvertir en la produccién y de esta manera cubrir

necesidades prioritarias.

2.2.12 MICRO - AMBIENTE

Al hablar del micro ambiente, se puede decir que es una fuerza que no es
controlable, pero sin embargo se puede influir en ella. Estas fuerzas a su vez estan
cercanas a la empregae provocamemora de su capacidad para satisfacer a sus
clientes metas. Efactor microambiente generalmente esta compuesto por los

siguientes factores que intervienen en la actividad empresarial:
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Tabla 4. Factoresdel micro ambiente

Mercado

El mercado es laesencia
del

como llegar a élatenderlo

misma marketing
en forma rentable y co
una actitud socialment
responsable.
En consecuencia, en
marketing de cierto bien
servicio, hay tres factore
especificos que se ha
necesario considerar:
1 Personas (
organizaciones col
necesidades.
Su poder adquisitivo,
Su
de compra.

comportamientt

Proveedores

Una empresa no puec
vender un producto si
estar en posibilidades c¢
fabricarlo o] de
comprarlo.

Por ello las personas
empresas que ofrecen |
bienes o  servicio
requeridos para produc
lo que venderemos sc
indispensables para
éxito en el marketing. \
también por eso hemc
de

proveedores

considerar a lo
de
empresa como parte ¢

de

un

su ambierd

marketing.

Intermediarios del

marketing

Los intermediarios de

marketing sor
empresas lucrativa
independientes qu

contribuyen

directamente al flujo dt
bienes y servicios entt
una organizacion d
marketing y Sus

mercados.

Fuente: (Stanton et al., 2000, pp. 48)
Elaborado por: Lorena Concepcion Criollo Puerres

Las empresas actualmente estdguladas pola Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, quienes controlan y supervisan el buen funcionamiento
institucional en el ambito econémic@romueve los principiosyela por la
estabilidad y solidez, establece mecanismos de rendicién de cuentas, promueve la
participacion activa de los socios y mejora la gestiébn de las organizaciones que

beneficie a sus integrantes y la comunidad.
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Para poder establecer ciertos bieoeservicios competentes y atractivos pasa
clientes, la empresa busdéa a dia mejorar y combatir con los factores micro
ambientales que inteart integrar de cualquier forme empresa e influir
negativamente en el avance empresarial, es necesdidarea analisis constante

para poder saber cuél es el comportamiento de dicho factor y como se puede
combatir. Si bien es cierto este factor es incontrojgia® si se puede influir en

ella, para que la empresa encamine bien y siga alcanzando losvasbjet

propuestos.

Sin embargpeste factor en siolo afecta a la empresa en particular, e que

tomar en cuenta que sité no se soluciona a tiempo puede afectar agresivamente
a las actividades financietaa su vez poseer una negatividad en la imagen
corporativa yperdercredibilidad en los clientes. Es importante que el personal
directivo al ver estas anomalias, deba actuar inmediatamente y realizar una
planeacion estratégica que ayude a resolver los problemastpoesey tomar

buenas decisiones que les permitan satisfacer las necesidades de sus mercados.

2.2.13 ANALISIS INTERNO

Se di c el andlisieextérao o del entorno empresarial y del analisis interno
de la empresa podran surgir las estrategias empresagedesean las mas

adecuadaso (Escribano et al., 2006, p. 2.
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Gréfico 6. Aspectodel Andlisis Interior

Analisis Interior

Analisis de resultados
Estructura de costes
Red de distribucién
Imagen de las marcas
Tecnologia

Recursos financieros

Fuerzas y debilidades

¥

Seleccion de estrategias mas adecuadas

=4 =4 =4 =4 -4 4

Fuente: (Escribano et al., 2006, p. 24)
Elaborado por: Lorena Concepcion Criollo Puerres

Por lo general,las empresas financieras realizan estudios contimpas
determinar las posibles falencias que existan dentro de la misma, mediante la cual
se pueda tomar prontas soluciones que permitan mejorar el rendimiento de las

areas o departamento y en si de la misma empresa.

La Cooperativa de ahorro y crédito Pundion Ahorro Inversién Servicios, al

realizar un andlisis interno se basa en la ingastbn acerca de la competencia;
por lo que al incorporar medidas que proporcioneformacionutil acerca de las

fortalezas, debilidades, oportunidadg amenazas d@ organizacionpermitira

establecer una mejor viabilidad en el merctdanciero

Por lo queal tener datos establecidos por un andlisis interno realizado dentro de
la cooperativa, pueden ser muy importantgg que son utilizados para el
desarrollo y cumplimiento de los objetivos y permite ejecutar una mejor
planeacion estratégica que conlleve al crecimiento y a la sostenibilidad para la

empresa.
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Dentro de este andlisis se debe tomar en cuenta las debilidades organizacionales,
mismas que deben seesueltas ypermita mantener una buena imagen
corporativa, valores institucionales cayiden anejorar la viabilidad competitiva

y poder tomamedida afiral progresdnstitucional

2.2.14 ANALISIS FODA DE LA COOPERATIVA P.A.LS.

Anéalisis FODA

Valda (2012) me c i o n al arglisis FODA es un instrumento de diagnostico
utilizado por una empresa u organizacion con la finalidad de intervenir
profesionalmente tanto en la formulacién y aplicacién de estrategias como en su

seguimiento para hacer unaeadionycat r ol de resul tadoso.

Al considerar las Fortalezas que posee la cooperativa, nos referimos a aquellos

aspectos que intervienen positivamgnge encuentra a favor de la misma.

Al considerar las Debilidades, nos referimos que al igual que las fortébexas
parte interna de la cooperativa, por lo que posee caracteristicas del propio
establecimiento, lo cual puede afectar negativamente, pero si se hace lo necesario

para combatir se puede lograr el cumplimiento de los objetivos.

Las Amenazas, son codsradas ajenas a la cooperativa, eptasde intervenir
debido a su complejidad de la mismga,que esta puede afectar negativamente al

cumplimiento de los objetivos que esta tenga.

Las Oportunidades, uno de los puntos que se encuentran a favor, son hechos
externos que constituyen umgortunidad para la cooperativde esta manera

puede lograr objetivos que desean ser alcanzados para cubrir las necesidades de la
misma, sendo esta oportunidad ajena ypesenta de forma espontanea y ayuda

al cumplimientade los objetivos de forma positiva.
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Tabla 5. Matriz FODAde la Cooperativa P.A.1.S

Fortalezas

Excelente servicio y atencion | 1.
socio

Fidelidad de los socios 2.
Prestigio e imagen solida

Amplia gama de servicios

3.
4.
Debilidades

Falta de capacitacion d| 1.
personal en el manejo ¢
herramientas 2.
Manuales yreglamentos para |
otorgacién de crédito
desactualizados 3.

Falta de un plan estratégi( 4.
financiero

Cartera de morosidad elevada

Oportunidades

Impulso de la inversion nacional p
parte del gobierno

de
Corporacion Nacional de Finanz
ACONAI

Posibilidad de apertura de ul

Asesoria Financiera

Popul ar es

sucursal

Alta demanda de microcréditos

Amenazas

Disminucion de la capacidad ¢
ahorro de los socios
Incertidumbre por la vigencia c
nuevas leyes para el sec
financiero

Sobreendeudamiento del mercado

Alto nivel de competencia

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.l.S.
Elaborado por: Lorena Concepcioén Criollo Puerres
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UNIDAD Il

2.3 LA GESTION DE MARKETING

La traduccién operativa de esta filosofia se refleja en la gestion del
marketing en un doble enfoque que estd formado panasketing
estratégico, en el que la gestidon se concibe como un sistema de analisis cuya
mision es el estudide las necesidades y la evolucion de estas. Este enfoque

se orenta en el mad 1 largo plazo. (Moyano, 2004)

Se puede decirque la gestion de marketires aquella que permite planificar,
ejecutar y controlar de manera adecuada los recursasan utiliados en la
empresapor la cual ésta se maneja con el marketing estratégico, conjuntamente
buscan el logro de los objetivos empresarjaesu vezeste ayuda a orientar cada

una de las actividades que se desea que sean cumplidas y por ende llegar a

satsfacer las necesidades de los clientes.

Sin embargppara una buena gestion de marketing se debe realizar un plan de
marketing que ayude a la mejora continua de la empresa, sin dejar que esta se
derrumbe, mas bien se debe ir mejorando continuamente adbe los aspectos

gue se considere necesario cambjiarsea a medio o largo plazo pero siempre en
direccion a las necesidades de pessonas, donde se vea reflejaddrabajo

conjunta

2.3.1 DEFINICION

El arte y la ciencia de seleccionar mercados objefivaes crear relaciones
rentables con sus agentes. Esto incluye la captacién, mantenimiento y la
ampliacion de clientes mediante la generacion, la oferta y la comunicacién
de un mayor valor para el cliente. Por lo tanto, la gestion del marketing
conlleva lagestion de la demanda, que a su vez conlleva la gestion de las

relaciones con los clientg¥otler & Armstrong, 2005p. 11)
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Con respecto a la definicion del aytsu criterio sin duda habla de lo importante

de llevar una buena ge&ti de marketing,con ello permite conocer las
necesidades de los clientes y los factores queviatem en el momento de tomar
decisiones sin embargp parten de la seleccion de mercados donde esté
involucrada la oferta y la demands importante tomar en cuentaa correcta
investigaciénpara que las empresas puedan detectar las necesidades insatisfechas
de las personasle tal formaque al momento dencontrar el servicio requerido

este cumpla con todas las expectativas del cliente.

Con respecto a la doperativade ahorro y crédito P.A.L.S., espera tener un
apropiado acogimiento por parte del mercado al que se dirige, basandose en
estrategias como un buen posicionamiento en el mercado y una diferenciacion de
los servicios que ofrece frente a la competencia, maaejaina excelente
atencion al cliente ya sea de manera personalizada o por medio de otros,asesores
quienes manifiesten la excelencia de los servicios en ofrecimiento ya sea a los

clientes internos o externos.

2.3.2 IMPORTANCIA

La gestién de marketings aqueconjunto de diversos enfoques basadas en la
planeacién estratégican la cual las empresas se vefiejadas las mismas que
adoptan simultaneamtnaspectodales como: un buen marketiegtratégico, la
gestion estratégicéas herramientas de markagin los instrumentos de marketing

que manejan cada organizacion, es decir que es importante porque nos facilita el
acceso a los distintos lugares de mercado al que nos estemos dirigiendo y por ende
ayuda al crecimientde la mismano solo en el mercado tal, Nacional sino que
también Internacional, ya sea este que llegue mediante la participacion en
distintos eventos que existaor o que contribuye al fortalecimiento y desarrollo

de la empresa.

Ademas al formar parte de las actividades cotidianasadepkersonas,dee que la

empresa se encuenta la mente de lasonsumidoresya sea estas que ayuden a
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crear, conservar y fortalecer la imagen denisma asi como también la

presentacion de servicios dentro de un ambito global.

Hoy en diala existen@ de acuerdos entre empresas y paises que buscan mejorar

continuamente el crecimiento mutuo de forma planificada y coherente, aprueban

abrir nuevos nichos de mercado al que puedan tener la posibilidad de crecer como
empresa, si bien es cierto existen gesretos a los que deben estar sometidos

por origen de la globalizacion

2.3.3 FUNDAMENTOS DE MARKETING

Al hablar de manera mésncisaacerca de los fundamentos de marketsgghace
énfasis que toda operacion y planeacién deben orientarse al clenteal
permitadesempefiarna actividad coordinagdaonde 6dos estos aspectos estén

orientados a la satisfaccion del cliente.

Realizando un estudio sobre los fundamentos de markesmgjetemina
perspectivagprimordialesque estan sujetas a este purdomo crear valor y
relaciones con los clientes, un enfoque de aprendizaje y todo un paquete de
ensefanzacon ello se pretendmnstruir relaciones que filgan las necesidades y
deseos del consumiddeniendo una interacaidentre la empresa y el clients

la cualtrabajen de manera efectidentroy fuera y establecer relaciones utiles

gue establezcan fuertes cadenas de valor, donde se integren mutuamegda y ten

una alianza soélida.

En sintesis los fundamentos es un todo, basado principalmenteagisiaccion

del consumidor, pues concierne a todos los aspectos que se habla sobre el
marketing mediante herramientas, la naturaleza cambiante, relaciones directas,
administracion con los socios, crear lealtad del cliente, participacion del cliente,

entreotros.
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Se puede decir que lo primordial en los fundamentosadetingestomar en

consideracion lo siguiente:

Grafico 7. Aspectos a consideran losFundamentos de &tketing

Crear valor
para los
clientes a fin
de atraer el
valor de los Construir
Responsabilidad clientes administra¥
social del marcas

marketing en poderosas para

Camino al marketing:

el mundo crear valor prearvalor
_ capital de
y relaciones con los marca
clientes
Aprovechar las Medir y administrar
nuevas tecnologias el retorno de la
de marketing en la inversion en
era digital marketing

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
Elaborado por: Lorena Concepcion Criollo Puerres

Como toda empresa maneja distintos aspegtpalsados por los fundamentds
marketing, de cierta forma se hace un estadiondo donde las expectativas de
autores concuerdan qu@ara tener éxito en cualquier &mbitparten del
conocimiento de las necesidades de los clientes, donde estos impartan ofertas al
mercado ya sea de productos, servicios y experiencias pero que sea de calidad, ya
gue muchas empresas cometen el error de tame mayor concentracion a los
productos o servicios especificos que ofrecere a los beneficios y experiencias
gue genan en dicho producto o servicidorejemplo la @operativaP.A.l.S., al
vender su serviciodeterminado socialecide realizar unanversicn en esta
empresa, es donde lao@perativatiene un punto a favor ya que el socio gana
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expefencia y credibilidad sobre la mismes decir que mas que un servicio que
ofrece el cliente mantiene en su mente el valor y satisfaccién de poder ser part

de ella.

2.3.4 HERRAMIENTAS DE MARKETING

Huilcapi Pefnafiel (2011) indica gueds instrumentos funcionales del marketing
son las bases de datos y las listas. Las bases de datos son herramientas
informéticas que permiten explotar los datos de los clientesalasty/o

potenciales de | a empresao (p. 14) .

Se puede decir quias bases de datos son dena importancia para la empresa,
con ellas se puedmanejar de manereficiente y facil para acceder a cualquier
informacionque se desee encontrar, ademas esta ble datos permite que se
realice revisiones continuas de los datos que contiene la misma y con la facilidad
de realizar cambios, eliminar datos que ya no se deseegitegresaidatos nuevos

y mantenerlos en orden alfabético.

Huilcapi Pefafiel (2011% e § a | aas ligtasede doireo son un documento que
contienen los nombres, direcciones y datos de interés de determinados

consumidores que respm®Bden a un perfil

Por lo tantogstas listas reoayudan a encontrar laformacionrequeridala cual
sea generada rapidamente, estas listas debéneo informacion eficaa su vez
es el mas apropiado para las empregasque por medio destaherramienta
pueden llegar a la obtencién deformacion requerida de manera rapida y

opottuna.

Sin embargo, ara que una empresa encamine de la manera correcta, es
importante resaltar la utilidad y el buen manejoadeHerramientas, la tecnologia
e instrumentos, ds cuales permitirdn tener facilidad al momento de cualquier tipo

de actividadgenerando asi una eficiencia y eficacia en la empresa.
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2.3.5 MARKETING MIX
2.3.5.1 CONCEPTO MARKETING MIX

Escudero Serrano (2011) menciona dque denomina marketing mix a las
variables controlables que tiene la empresa para cumplir con los objetivos de la

compafiisEst as variabl es sonp.®opminadas | as

Dentro del proceso del marketing mix, podemos encontrar las cuatro P, las
mismas que son: Producto, Precio, Plaza y Promocion, son técnicas que mediante
un estudio de mercado se logrand maximo berficio, en la cualdentro del
marketing al aplicar estos elementos se puede lograr realizar un mejor estudio del
mercado, donde se pueda vender el producto o servicio que sdresiEndoy

con ello obtener un mejor beneficio.

Al realizar este proceso dmarketing, se pretende satisfacer al maximo las
necesidades del cliente, mediante la oferta de un producto o servicio que esté
acorde a la necesidad del consumidor final, es decir quebiesteo servicio
cumpla con las expectativas que normalmente atraiente entre ellas: tener
adecuadas técnicas de comunicacion, incentivos de acuerdo al servicio y excelente
trato hacia el cliente.

El marketing mix,tiene la opcién de controlar cada elemepts medio dea
combinacion de cdmo se promueve y se patiranzar los resultados deseqdo

su vezconocer qué tipo de mercado estad interesado en adquirir lo que se esta
ofertando. Este trabajo se consigue hacer mediante canales de distribucion, buena

administracion de precios y una comunicacion eficiente.

Las cuatro P, estawireccionadas con relacion al demandante, ya que son
herramientasundamentalegue busca posicionar y mejorar la empresa dentro del
mercado y llegar a satisfacer los objetivos deseados de la persona y de la

organizacion.
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Se manifiestawg al incluir varias de estas variables y tomando en consideracion
su funcién, se hace mas fécil involucrar el servicio en la mente de los posibles

clientes y con ello permite mejorar el crecimiento empresarial.

Gréafico 8. iLasCuatr o PEso; del Mar keting Mi X
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Fuente: (Kloter, 2010)
Elaborado por: Lorena Concepcién Criollo Puerres

2.3.5.2 EL PRODUCTO

i B mercadotecnia un prodto es todo aquello (tangibteintangible) que ofrece
a un mercado para su adquisiciébn, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesi dad (HuilcapirPefidfiels201d,@. 17).

Se puede decgigue producto es un bien o servicio que se ofrecel emercado
para su adquisicidn, en el cual los individuos buscan satisfacer una negesidad
estaorientada a la compra y venta entre los ofertantes y demandantes, en donde

ambas partes reciban algo que sea de buena calidad y exista diferencia de otros.

Es importante sabgeque bien o servicio debo introducitoque debo ofrecer al
mercado,de esta manereonocer si ya lodienes o servicios existentss debe

mantener odesechary buscar nuevas alternativas tomando en cuenta ierto
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pardmetros que den garantia del servicmpociendo que cada uno de estos

abarca unegmento diferente y especifico.

2.3.5.2.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Se hace referengia que todo producto tiene un ciclo de vida, el mismo que se
asemeja a una persona que cumple su ciclo cuando nace, crece, envejece y muere,

de esta manera el producto cuenta con cuatro fases qglas stguientes

Gréfico 9. Ciclo de vida del Producto

S

Fuente: (Escribano et al., 2006, p.76)
Elaborado por: Lorena Concepcion Criollo Puerres

Primera Fase: Introduccion

fEsta fase se caracteriza por estar llena de incertiduntiirpsoducto es nuevo
en su fabricacion, desconocemos cdmo sera aceptado por los consumidores y cudl
se€@ | a reacci - n HEbaibahoxta@&p. et enci ao (
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