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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación realizada en la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Producción Ahorro Inversión Servicio Ltda., siendo una entidad 

financiera con pocos años de existencia en el mercado, tiene como principal 

actividad la prestación de servicios financieros es por esta razón que la 

investigación se enfoca en determinar, si la Gestión de Marketing de la 

cooperativa P.A.I.S. influye en el posicionamiento local periodo 2014-2015. 

 

El contenido de la presente investigación se divide en cinco capítulos, los mismos 

que se detallan a continuación: 

 

El capítulo I, En base al esquema establecido, encontramos el Marco Referencial, 

mismo que consta por el planteamiento del problema, formulación del problema, 

objetivos (general y específicos), justificación e importancia de la misma. 

 

El capítulo II , Hace referencia al Marco Teórico, dentro de la cual consta de 

unidades a investigar, de la mima manera consta de la hipótesis, variable 

(independiente y dependiente) y la operacionalización de las variables. 

 

El capítulo II I , Consta del Marco Metodológico, describe el método a utilizarse, 

diseño de la investigación, tipo de la investigación, población y muestra, técnicas 

e instrumentos de recolección de datos, procesamiento de resultados y la 

comprobación de la hipótesis. 

 

El capítulo IV, Se refiere a las conclusiones y recomendaciones que se determina 

al final de la investigación. 

 

El capítulo V, Se da a conocer la propuesta y la bibliografía utilizada en la 

presente investigación. 
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INTRODUCCION  

 

 

En la actualidad, Ecuador atraviesa situaciones muy difíciles de afrontar, por las 

diferentes acciones que se presentan en la población, pues la economía de los 

pequeños comerciantes se manifiesta en las distintas limitaciones que tienen al 

momento de acceder a los servicios financieros. 

 

Dentro de este ambiente lleno de cambios constantes, es de suma importancia 

estudiar los distintos factores que se manifiestan en el entorno, por ende al 

conocer estos cambios las empresas deben actuar con el debido conocimiento 

frente a sus competidores ya que por lo general la competencia constantemente 

está buscando estrategias que le permita generar ventaja competitiva.   

 

Dentro del ámbito financiero, son muy pocos los prestamistas que cuentan con 

toda la garantía que una persona desea tener al momento de obtener los servicios 

financieros, los cuales exigen contar con entidades financieras seguras, confiables, 

eficientes, sostenibles, con suficiente capacidad de gestión administrativa y 

financiera, mismos que den la seguridad de permanencia de la oferta de los 

servicios financieros con calidad, y cumplan con las expectativas de cada cliente 

satisfaciendo así las necesidades pero con costos moderados. 

 

Generalmente, por falta de un buen manejo de marketing, hace que muchas 

personas interesadas en acceder a un microcrédito desconocen de la existencia de 

la Cooperativa P.A.I.S., por cuanto el lugar de posicionamiento en el que se 

encuentra ubicado no genera interés en los posibles clientes, por falta de 

publicidad que dé a conocer los servicios con los que cuenta, en el desarrollo del 

presente 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 estudiado permitirá generar conclusiones y recomendaciones. 
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CAPÍTULO I  

 

MARCO REFERENCIAL  

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

En el Ecuador existe una considerable limitación al acceso de servicios 

financieros, por lo que la mayor parte de personas han tenido que recurrir a 

organizaciones que no son legalmente constituidas; y, de esta manera acceder a un 

préstamo de dinero ilícito para poder cubrir sus necesidades.  

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Producción Ahorro Inversión Servicios 

P.A.I.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 de algunas 

cooperativas, ve la necesidad de juntar y formar la pre cooperativa que 

inicialmente se llamaba CHIMBORAZO y se comienzan a agrupar a todos los 

Chimboracenses que viven en la ciudad de Riobamba y Ambato con el único 

propósito de mejorar la calidad de vida. Se comienza con aportes de 50 dólares 

mensuales y se otorga un préstamo hasta $ 200 para su negocio informal conforme 

se realizaba los trámites correspondientes para adquirir la personería jurídica. 

La problemática de la Cooperativa de ahorro y crédito Ltda. Producción Ahorro 

Inversión Servicios, surge a raíz de la necesidad de los socios que desean buscar 

mejores alternativas de crédito inmediato, mismas que le permitan tener 

accesibilidad a varios servicios; por ende, el presente proyecto de investigación 

tiene como finalidad primordial, dar a conocer los servicios que ofrece la 

Cooperativa de ahorro y crédito Ltda. Producción Ahorro Inversión Servicios, la 

misma que es conocida popularmente por sus siglas como P.A.I.S, por ello 

mediante la gestión de marketing se pretende tener un mayor conocimiento acerca 

de las estrategias de marketing de la institución financiera y apoderarse de las 

mentes de las personas y con ello exista un mayor fortalecimiento en el ámbito 

local. 

 



2 

 

Sin embargo, esta institución que presta servicios financieros se enfoca en otorgar 

microcréditos a Microempresarios que deseen crecer como personas y ser un ente 

importante que aporte positivamente en el crecimiento del sector donde residen, 

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

familiar.  

En la actualidad, existen varias empresas dedicadas a esta actividad, en el cual se 

evidencia una creciente competencia entre estas entidades por ofrecer lo mejor, 

me permito hacer  referencia a que no siempre estas entidades cubren con las 

necesidades de las personas; por lo general, los individuos buscan varias 

alternativas que les permitan elegir, sin embargo no siempre encuentran lo que 

necesitan, ya sea porque esa empresa no la tiene o porque simplemente 

desconocemos de otra organización que si cuente con aquel servicio que 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 a su vez  permitirá 

colocarse en un mejor posicionamiento de mercado donde se pueda ayudar a 

elegir lo mejor. 

Por tanto, a fecha de hoy se ve afectado el ámbito empresarial, ya que se observa 

el alto índice de pobreza y desempleo; por lo que afecta al crecimiento económico 

del país, de las empresas que prestan servicios financieros y de las personas que 

habitan en el mismo, una persona al no tener un trabajo estable, no puede 

arriesgarse a acceder a los créditos por el simple hecho de no poder pagarlos, 

porque no posee una economía sólida. 

 

1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  

¿Cómo la Gestión de Marketing de la Cooperativa Producción Ahorro Inversión 

Servicios Ltda. influye en el posicionamiento local durante el periodo 2014-2015? 
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1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 GENERAL  

Determinar cómo la gestión de marketing de la Cooperativa Producción Ahorro 

Inversión Servicios Ltda. influye para mejorar el posicionamiento local durante el 

periodo 2014 -2015. 

 

1.3.2 ESPECÍFICOS 

 

¶ Realizar un diagnóstico situacional del servicio que presta la Cooperativa 

Producción Ahorro Inversión Servicios periodo 2014-2015 

 

¶ Formular objetivos de la Gestión Marketing para que la Cooperativa 

Producción Ahorro Inversión Servicios se posicione en el mercado. 

 

¶ Diseñar estrategias de Marketing que permitan mejorar la calidad de servicio 

de la institución.  

 

 

1.4 JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA DEL  PROBLEMA   

La Gestión de Marketing es una herramienta fundamental en las cooperativas, 

misma que ayuda a coordinar actividades y recursos con los que cuentan las 

organizaciones; el presente estudio beneficiará en su mayoría a los socios de la 

Cooperativa, por ser ellos la parte fundamental de esta empresa debido a la oferta 

de los servicios que esta ofrece, la cual está acorde a sus necesidades y 

expectativas, de igual manera contribuirá a cada una de las personas que son parte 

de esta entidad, así se obtendrá mayores colocaciones crediticias, por consiguiente 

un fortalecimiento y crecimiento de la Cooperativa Producción Ahorro Inversión 

Servicios. 
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La presente investigación es de vital importancia, ya que se encamina a una 

eficiente gestión de marketing, tomando en cuenta que se implementará en la 

institución las herramientas necesarias que permitirán mejorar el posicionamiento 

de la Cooperativa en el mercado local al que se pretende llegar y ser una de las 

mejores en calidad de servicios especialista en microcréditos específicamente en 

la cuidad de Riobamba. 

Mediante el desarrollo del estudio tendremos como base la información sobre las 

dos variables propuestas, las mismas que se verán reflejadas en las fuentes 

bibliográficas. 

De tal manera, que los conocimientos serán considerados al momento de la 

recopilación de datos que la Cooperativa concederán, permitiendo así el debido 

desarrollo de la investigación.  

Los resultados y análisis serán de gran importancia para establecer lineamientos 

que ayuden a mejorar la calidad de servicios que la cooperativa ofrece y a su vez 

fortalecer su gestión administrativa y financiera, por medio de cual ayudará a 

satisfacer las necesidades de cada persona. 

Este trabajo permitirá a la Cooperativa identificar correctamente sus procesos de 

Marketing y sobre todo una buena aplicación de estrategias, tomando en 

consideración el elemento principal con que cuenta toda empresa u organización 

como es el talento humano, de la aplicación de la gestión de marketing dependerá 

el éxito o fracaso de la misma institución. 
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CAPÍTULO II  

 

MARCO TEÓRICO  

2.1 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA  

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Producción Ahorro Inversión Servicios, 

es una empresa dedicada a la prestación 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 establecidos. 

Los servicios que la cooperativa ofrece son:  

¶ Microcréditos: 

¶ Sin base  

¶ Sin garante 

¶ Ahorros: 

¶ Ahorro fácil 

¶ Ahorro a la vista 

¶ Inversiones: 

¶ 3-6-9-12 meses al más alto interés 

¶ Servicios: 

¶ Atención médica. (imprevistos, créditos inmediatos) 

¶ Asesoría. (Contable, tributaria, Financiera y Legal sin costo para 

socios.)  
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Kotler y Lane (2001) indican que ñel marketing es un proceso social por el cual 

tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la 

creación, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para 

otros grupos o individuosò (p.6).  

Kotler y Armstrong (2001) señalan que la ñfilosofía gerencial según la cual el 

logro de las metas de la organización depende de determinar las necesidades y 

deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma 

m§s eficaz y eficiente que los competidoresò (p.14). 

Se dice que el Posicionamiento de Mercado es ñhacer que un producto ocupe un 

lugar claro, distinto y deseable, en relación con los productos de la competencia, 

en la mente de los consumidores metaò (Kotler & Armstrong, 2008, p.16). 

Luego de haber expuesto estas definiciones, puedo manifestar que el marketing es 

aquella herramienta que nos permite enfocarnos en los gustos y preferencias de 

los usuarios y de esta manera poder como empresa brindar productos o servicios 

que cumplan con los requerimientos específicos de los clientes, permitiendo la 

satisfacción de las necesidades y por ende nos ayuda a mantener a nuestros 

clientes actuales y a captar nuevos clientes, los mismos que ayudaran a generar 

utilidad para la empresa. 
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UNIDAD I  
 

2.2 COOPERATIVA DE AHORRO Y CRÉ DITO PRODUCCIÓN 

AHORRO INVERSIÓN SERVICIOS  

 

 

Razón Social: Cooperativa de Ahorro y Crédito Producción Ahorro Inversión y 

Servicios Ltda. 

RUC: 1891739113001 

Actividad: Financiera y de responsabilidad social 

Dirección: Espejo 30-33 entre Febres Cordero y Nueva York. 

Teléfono: 03-294-0929 

Email: coacpais@gmail.com 

 

 

2.2.1 RESEÑA HISTÓRICA DE LA EMPRESA  

La COOPERATIVA DE AHORRO Y CRÉDITO ñPRODUCCIčN, AHORRO, 

INVERSIÓN Y SERVICIOS PAIS LTDAò fue constituida mediante Acuerdo 

Ministerial Nº. 0081 de fecha 22 de octubre del 2010 e inscrita en el registro 

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

2010, y en la Superintendencia de economía Popular y Solidaria bajo resolución 

SEPS-ROES-2013-001097. 

 

En el mes de Noviembre se realiza la asamblea general de socios y deciden buscar 

un local para empezar atender a toda la ciudadanía siendo el 26 de enero del 2011 

en donde la Cooperativa de Ahorro y Crédito Producción Ahorro Inversión 

Servicio P.A.I.S. Ltda. Abre las puertas a todo el público en general, la cual está 

ubicada en la Provincia de Chimborazo ciudad de Riobamba, parroquia 

Lizarzaburu en las calles Espejo 30-33 entre Febres Cordero y Nueva York. 

 

La Superintendencia de Economía Popular y Solidaria, para facilitar el control a 

todas las Cooperativas de Ahorro y Crédito ha realizado la clasificación en 5 

mailto:coacpais@gmail.com


8 

 

segmentos, tomando en cuenta, una serie de características que tengan cada 

Cooperativa. 

 

La responsabilidad de la Cooperativa, ante terceros está limitada a su capital 

social, y a la de sus socios, personalmente al capital que hubiere suscrito en la 

entidad. 

 

 

2.2.2 MISIÓN  

Proveer de productos y servicios micro financieros que permitan ir en un 

constante crecimiento satisfaciendo las expectativas de todos nuestros socios y 

clientes. 

 

 

2.2.3 VISIÓN  

Consolidarnos en el mercado nacional incorporando productos y servicios micro 

financiero de manera confiable, sólida y flexible contribuyendo con el 

mejoramiento de nuestros socios y clientes.  

 

 

2.2.4 VALORES CORPORATIVOS  

Los valores corporativos no es más que los valores propios de la empresa, los 

cuales tienen características fundamentales que proporcionan confianza y solidez, 

los mismos que están orientados al interés del cliente, a la competencia y a las 

condiciones del entorno. 

 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S., detalla a continuación los siguientes 

valores: 

 

 

 

 



9 

 

Gráfico 1. Valores de la Cooperativa P.A.I.S 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S. 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

Respeto: Hacia el cliente como se merece y sobre todo que exista un ambiente 

tranquilo y armonioso; en el cual, se sienta en confianza y se puedan lograr los 

acuerdos que se desea obtener de la mejor forma para ambas partes. 

 

Responsabilidad: Tanto en el personal que debe cumplir con sus horarios 

establecidos y los socios deben cumplir con los acuerdos que han concretado, 

demostrando en ambas partes una responsabilidad mutua. 

 

Honestidad: Debe existir siempre, ya que tanto el personal como el socio tienen 

que ser totalmente honesto, solo así tendrá beneficios exitosos al expresarse con la 

verdad y coherencia. 

 

Equidad: Justa para ambas partes; es decir que, tanto el personal como el socio 

deben buscar equilibrar los acuerdos que estén por conseguir respetando y 

tomando en cuenta sus diferencias. 

Respeto

Responsabilidad

Honestidad

Equidad

Transparencia

Solidaridad
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Transparencia: Al momento de brindar la información solicitada por el socio con 

la confianza y libertad que debe existir siendo ésta clara y veraz. 

 

Solidaridad: Primordial dar el apoyo necesario al socio en momentos difíciles, 

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

 

 

 PRINCIPIOS 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S. Ltda., se orienta a los principios que 

en general están fundamentados en el cooperativismo, donde se quiere que estos 

sean practicados. 

 

 

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

 

Adhesión abierta y voluntaria 

Control democrático de los socios 

Participación económica de los socios 

Autonomía e independencia 

Educación, capacitación e información 

Cooperación entre cooperativas 

Compromiso con la comunidad 

 
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S. 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 
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 LOGOTIPO Y SLOGAN DE LA COOPERATIVA P.A.I.S.  

 
Gráfico 2. Logotipo y slogan de la Cooperativa P.A.I.S 

 

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

 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL  

Gráfico 3. Organigrama Estructural de la Cooperativa P.A.I.S. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S. 
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 ORGANIGRAMA FUNCIONAL  

Gráfico 4. Organigrama Funcional de la Cooperativa P.A.I.S 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S
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2.2.6 BASE LEGAL  

¶ Producción Ahorro Inversión Servicio P.A.Í. S. Ltda.  

¶ Cooperativa de Ahorro y Crédito  

¶ RUC: 1891739113001 

 

 

2.2.7 LOCALIZACIÓN  

La Cooperativa PAIS, está situada en la cuidad de Riobamba, cuya vía de acceso a 

la misma es por las calles Espejo 30-33 entre Febres Cordero y Nueva York. Esta 

a su vez se encuentra al frente de una floristería y un almacén de máquinas 

industriales llamado Maquitex. 

 

 

2.2.8 UBICACIÓN DE LA COOPERATIVA P.A. I.S. 

 
Gráfico 5. Ubicación de la Cooperativa P.A.I.S 

 

 

Elaborado por: Loren Concepción Criollo Puerres 
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2.2.9 SERVICIOS QUE OFRECE LA COOPERATIVA P.A.I.S.  

Los servicios que ofrece la Cooperativa P.A.I.S. se detalla a continuación:  

 

Tabla 2. Servicios de la Cooperativa P.A.I.S 

Servicio Detalle 

Microcréditos ¶ Sin base 

¶ Sin garante  

Ahorros ¶ Ahorro fácil 

¶ Ahorro a la vista 

Inversiones ¶ 3-6-9-12 meses al más alto interés 
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Servicios ¶ Atención médica. (imprevistos, créditos 

inmediatos) 

¶ Asesoría. (Contable, tributaria, Financiera 

y Legal sin costo para socios.)  

 

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S. 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

2.2.10  ANÁLISIS EXTERNO                                      

Para algunos autores el análisis externo no es más que otra cosa, que el análisis 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 

variables incontrolables que pueden afectar directa o indirectamente en su 

trayectoria futura. Por ello se debe analizar periódicamente, planificar y 

coordinar las acciones que nos pueden proteger cuando supongan una 

amenaza, aprovechado al mismo tiempo las oportunidades. (Escudero 

Serrano, 2011, p. 83) 

     

La Cooperativa de ahorro y crédito Ltda. Producción Ahorro Inversión Servicios, 

busca integrarse más en la sociedad, siendo esta una empresa con pocos años de 

servicio, ha progresado continuamente; sin embargo, la afectación del incremento 

de la competencia ha sido notorio por el bajo nivel de aceptación por parte de 

posibles clientes, que muchas de las veces buscan en una entidad financiera poder 

acceder a la mayor parte de servicios que esta ofrezca, no obstante las personas se 

han encontrado en la penosa necesidad de acceder a préstamos ilícitos que 

realizan ciertas organizaciones que están dispuestas a otorgar créditos a menor 

tasa de interés, sin garante y sin mayor trámite, siendo esta la mayor afectación a 

la disminución de clientes. 
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La mayoría de 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 que, la persona regresa a la empresa cuando existe una buena atención al 

cliente y un buen producto o servicios, de tal manera que el consumidor se fideliza 

por el hecho de tener una aceptación dentro de la misma, en la cual la Cooperativa 

PAIS, busca mejorar la gestión de marketing dentro de su organización, 

salvaguardando el buen manejo de estrategias que le permitan involucrase de una 

u otra manera en la mente del cliente, siendo así un aporte para el crecimiento 

institucional. 

 

Con lo expuesto, es necesario reiterar cuán importante es analizar bien los 

escenarios externos; ya que, conociendo cada uno de los aspectos podemos 

plantear posibles estrategias relevantes que permitan a la empresa subsistir dentro 

de los cambios que exista en el entorno, previniendo así una caída donde el éxito o 

fracaso de la misma dependerá de la adaptación de estos cambios. 

 

 

2.2.11 MACRO -AMBIENTE  

De forma general, se da a conocer los siguientes factores del macro ambiente que 

intervienen en las actividades de marketing de cualquier empresa, donde se 

manifiesta un breve concepto: 
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Tabla 3. Factores del Macro Ambiente 

 

Económico Tecnológico Demografía 

 

Se refiere a todas 

aquellas variables que 

mide, de alguna forma, 

la marcha de la 

economía. Por ejemplo: 

evolución del PIB, tasa 

de inflación, etc. 

 

Son los cambios que 

pueden generar el 

desarrollo de nuevas 

tecnologías industriales, 

comerciales o de servicios, 

así como la aspiración de 

nuevos productos o nuevos 

materiales. 

 

Estudio de la población 

en cuanto a tamaño, 

densidad, ubicación, 

edad, sexo, raza, 

ocupación y otros 

aspectos estadísticos. 

Política laboral Política social y medio 

ambiente 

Estructura socio-

cultural  

 

Son las variables que 

dependen directamente 

de instituciones del 

Gobierno y 

corporaciones gremiales 

(agrupaciones 

empresariales, obreras, 

sindicales) 

 

 

Este escenario comprende: 

grupos y partidos de 

ideologías, protección 

ecológica (medio 

ambiente) y de recursos 

naturales, incentivos de 

promoción industrial 

(proteccionismo), 

legislación del mercado 

(interior y exterior), y de 

protección al consumidor, 

reglamentación sobre la 

competencia, etc. 

 

Se incluye los grupos 

de personas que 

influyen sobre 

preferencias y 

comportamiento básico 

de la sociedad. Las 

características de este 

escenario son: estilos 

de vida, educación, etc. 

 
Fuente: (Escudero Serrano, 2011, p. 83) 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

A partir del año 2000, ha venido incrementado la población, en la cual el mismo 

año fue notorio el equilibrio de la economía ecuatoriana. El motivo principal fue 

por origen de la dolarización, en cuanto esto pasaba se fue estabilizando los 
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ingresos económicos de las personas, permitiendo así fortalecer sus hogares y 

obteniendo una mejor calidad de vida.  

 

Desde entonces, el poder adquisitivo de las personas fue incrementado en base a 

la necesidad que iban teniendo; por tanto, que al ver esto las empresas financieras 

implementaron nuevos servicios para ofrecer a la sociedad, el cual permita cubrir 

satisfactoriamente la necesidad deseada. 

 

Las empresas actualmente están viviendo cambios por factores del macro 

ambiente, la  Cooperativa de ahorro y crédito P.A.I.S, se ve afectada ya que hoy 

en día el país está atravesando por una crisis económica que afecta en cierta forma 

directamente a las empresas financieras, siendo un factor incontrolable. Las 

condiciones que existe para poder obtener los recursos necesarios son bastante 

dificultosas por el bajo recurso económico de las familias y el alto grado de 

desempleo.  

 

La Cooperativa P.A.I.S, viendo la necesidad y de demanda existente a pesar de la 

crisis económica, establece estrategias de forma agresiva por el alto grado de 

competencia, se pretende realizar gestiones que permita ayudar a las familias a 

mejorar su situación económica, mediante microcréditos productivos que generen 

de una u otra forma reinvertir en la producción 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 están 

cercanas a la empresa que provocan demora de su capacidad para satisfacer a sus 

clientes metas. El factor microambiente generalmente está compuesto por los 

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

Mercado Proveedores Intermediarios del 

marketing 

 

El mercado es la esencia 

misma del marketing: 

cómo llegar a él, atenderlo 

en forma rentable y con 

una actitud socialmente 

responsable. 

En consecuencia, en el 

marketing de cierto bien o 

servicio, hay tres factores 

específicos que se hace 

necesario considerar: 

¶ Personas u 

organizaciones con 

necesidades. 

¶ Su poder adquisitivo. 

¶ Su comportamiento 

de compra. 

 

Una empresa no puede 

vender un producto sin 

estar en posibilidades de 

fabricarlo o de 

comprarlo. 

Por ello las personas o 

empresas que ofrecen los 

bienes o servicios 

requeridos para producir 

lo que venderemos son 

indispensables para el 

éxito en el marketing. Y 

también por eso hemos 

de considerar a los 

proveedores de una 

empresa como parte de 

su ambiente de 

marketing.  

 

Los intermediarios del 

marketing son 

empresas lucrativas 

independientes que 

contribuyen 

directamente al flujo de 

bienes y servicios entre 

una organización de 

marketing y sus 

mercados. 

 

Fuente: (Stanton et al., 2000, pp. 47-48) 

Elaborado por:  Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

Las empresas actualmente están reguladas por la Superintendencia de Economía 

Popular y Solidaria, quienes controlan y supervisan el buen funcionamiento 

institucional en el ámbito económico, promueve los principios, vela por la 

estabilidad y solidez, establece mecanismos de rendición de cuentas, promueve la 

participación activa de los socios y mejora la gestión de las organizaciones que 

beneficie a sus integrantes y la comunidad. 
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Para poder establecer ciertos bienes o servicios competentes y atractivos para los 

clientes, la empresa busca día a día mejorar y combatir con los factores micro 

ambientales que intentan integrar de cualquier forma la empresa e influir 

negativamente en el avance empresarial, es necesario realizar un análisis constante 

para poder saber cuál es el comportamiento de dicho factor y como se puede 

combatir. Si bien es cierto este factor es incontrolable, pero si se puede influir en 

ella, para que la empresa encamine bien y siga alcanzando los objetivos 

propuestos. 

 

Sin embargo, este factor en sí solo afecta a la empresa en particular, pero hay que 

tomar en cuenta que si ésta no se soluciona a tiempo puede afectar agresivamente 

a las actividades financieras, a su vez, poseer una negatividad en la imagen 

corporativa y perder credibilidad en los clientes. Es importante que el personal 

directivo al ver estas anomalías, deba actuar inmediatamente y realizar una 

planeación estratégica que ayude a resolver los problemas presentados y tomar 

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

 

 

2.2.13 ANÁLISIS INTERNO  

Se dice que ñdel análisis externo o del entorno empresarial y del análisis interno 

de la empresa podrán surgir las estrategias empresariales que sean las más 

adecuadasò (Escribano et al., 2006, p. 24). 
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Gráfico 6. Aspectos del Análisis Interior 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Escribano et al., 2006, p. 24) 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

Por lo general, las empresas financieras realizan estudios continuos para 

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 

áreas o departamento y en sí de la misma empresa. 

 

La Cooperativa de ahorro y crédito Producción Ahorro Inversión Servicios, al 

realizar un análisis interno se basa en la investigación acerca de la competencia; 

por lo que, al incorporar medidas que proporcionen información útil acerca de las 

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la organización, permitirá 

establecer una mejor viabilidad en el mercado financiero. 

 

Por lo que, al tener datos establecidos por un análisis interno realizado dentro de 

la cooperativa, pueden ser muy importantes; ya que, son utilizados para el 

desarrollo y cumplimiento de los objetivos y permite ejecutar una mejor 

planeación estratégica que conlleve al crecimiento y a la sostenibilidad para la 

empresa. 

 

Análisis Interior 

¶ Análisis de resultados 

¶ Estructura de costes 

¶ Red de distribución 

¶ Imagen de las marcas 

¶ Tecnología 

¶ Recursos financieros 

Fuerzas y debilidades 

Selección de estrategias más adecuadas 
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Dentro de este análisis se debe tomar en cuenta las debilidades organizacionales, 

mismas que deben ser resueltas y permita mantener una buena imagen 

corporativa, valores institucionales que ayuden a mejorar la viabilidad competitiva 

y poder tomar medida afín al progreso institucional. 

 

 

2.2.14 ANÁLISIS FODA DE LA COOPERATIVA P.A.I.S.  

 

Análisis FODA 

 

Valda (2012) menciona que ñel análisis FODA es un instrumento de diagnóstico 

utilizado por una empresa u organización con la finalidad de intervenir 

profesionalmente tanto en la formulación y aplicación de estrategias como en su 

seguimiento para hacer una evaluación y control de resultadosò. 

 

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

aspectos que intervienen positivamente y se encuentra a favor de la misma. 

 

Al considerar las Debilidades, nos referimos que al igual que las fortalezas forman 

parte interna de la cooperativa, por lo que posee características 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 consideradas ajenas a la cooperativa, estas puede intervenir 

debido a su complejidad de la misma, ya 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 una oportunidad para la cooperativa, de esta manera 

puede lograr objetivos que desean ser alcanzados para cubrir las necesidades de la 

misma, siendo esta oportunidad ajena y se presenta de forma espontánea y ayuda 

al cumplimiento de los objetivos de forma positiva. 



24 

 

Tabla 5. Matriz FODA de la Cooperativa P.A.I.S. 

 
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito P.A.I.S. 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fortalezas  Oportunidades 

 

1. Excelente servicio y atención al 

socio 

2. Fidelidad de los socios 

3. Prestigio e imagen sólida 

4. Amplia gama de servicios 

 

1. Impulso de la inversión nacional por 

parte del gobierno 

2. Asesoría Financiera de la 

Corporación Nacional de Finanzas 

Populares ñCONAFIPSò  

3. Posibilidad de apertura de una 

sucursal  

4. Alta demanda de microcréditos 

Debilidades Amenazas 

 

1. Falta de capacitación del 

personal en el manejo de 

herramientas 

2. Manuales y reglamentos para la 

otorgación de créditos 

desactualizados 

3. Falta de un plan estratégico 

financiero 

4. Cartera de morosidad elevada 

 

1. Disminución de la capacidad de 

ahorro de los socios  

2. Incertidumbre por la vigencia de 

nuevas leyes para el sector 

financiero  

3. Sobreendeudamiento del mercado  

4. Alto nivel de competencia 



25 

 

UNIDAD II  
 

2.3 LA  GESTIÓN DE MARKETING  

La traducción operativa de esta filosofía se refleja en la gestión del 

marketing en un doble enfoque que está formado por el marketing 

estratégico, en el que la gestión se concibe como un sistema de análisis cuya 

misión es el estudio de las necesidades y la evolución de estas. Este enfoque 

se orienta en el medio ï largo plazo. (Moyano, 2004) 

Se puede decir, que la gestión de marketing es aquella que permite planificar, 

ejecutar y controlar de manera adecuada los recursos que son utilizados en la 

empresa; por la cual, ésta se maneja con el marketing estratégico, conjuntamente 

buscan el logro de los objetivos empresariales; a su vez, este ayuda a orientar cada 

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

satisfacer las necesidades de los clientes. 

 

Sin embargo, para una buena gestión de marketing se debe realizar un plan de 

marketing que ayude a la mejora continua de la empresa, sin dejar que esta se 

derrumbe, más bien se debe ir mejorando continuamente cada uno de los aspectos 

que se considere necesario cambiar, ya sea a medio o largo plazo pero siempre en 

dirección a las necesidades de las personas, donde se vea reflejado el trabajo 

conjunto. 

 

 

2.3.1 DEFINICIÓN  

El arte y la ciencia de seleccionar mercados objetivos y de crear relaciones 

rentables con sus agentes. Esto incluye la captación, mantenimiento y la 

ampliación de clientes mediante la generación, la oferta y la comunicación 

de un mayor valor para el cliente. Por lo tanto, la gestión del marketing 

conlleva la gestión de la demanda, que a su vez conlleva la gestión de las 

relaciones con los clientes. (Kotler & Armstrong, 2005, p. 11) 
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Con respecto a la definición del autor, su criterio sin duda habla de lo importante 

de llevar una buena gestión de marketing, con ello permite conocer las 

necesidades de los clientes y los factores que intervienen en el momento de tomar 

decisiones; sin embargo, parten de la selección de mercados donde esté 

involucrada la oferta y la demanda, es importante tomar en cuenta una correcta 

investigación, para que las empresas puedan detectar las necesidades insatisfechas 

de las personas; de tal forma, que al momento de encontrar el servicio requerido 

este cumpla con todas las expectativas del cliente. 

 

Con respecto a la Cooperativa de ahorro y crédito P.A.I.S., espera tener un 

apropiado acogimiento por parte del mercado al que se dirige, basándose en 

estrategias como un buen posicionamiento en el mercado y una diferenciación de 

los servicios que ofrece frente a la competencia, manejando una excelente 

atención 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 gestión de marketing, es aquel conjunto de diversos enfoques basadas en la 

planeación estratégica, en la cual las empresas se ven reflejadas, las mismas que 

adoptan simultáneamente aspectos tales como: un buen marketing estratégico, la 

gestión estratégica, las herramientas de marketing y los instrumentos de marketing 

que manejan cada organización, 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 crecimiento de la misma, no solo en el mercado Local, Nacional sino que 

también Internacional, ya sea este que llegue mediante la participación en 

distintos eventos que exista, por lo que contribuye al fortalecimiento y desarrollo 

de la empresa. 

 

Además, al formar parte de las actividades cotidianas de las personas, hace que la 

empresa se encuentre en la mente de las consumidores, ya sea estas que ayuden a 
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crear, conservar y fortalecer la imagen de la misma, así como también la 

presentación de servicios dentro de un ámbito global. 

 

Hoy en día, la existencia de acuerdos entre empresas y países 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 grandes retos a los que deben estar sometidos 

por origen de la globalización. 

 

 

2.3.3 FUNDAMENTOS DE MARKETING   

Al  hablar de manera más concisa acerca de los fundamentos de marketing, se hace 

énfasis que toda operación y planeación deben orientarse al cliente, la cual 

permita desempeñar una actividad coordinada, donde todos estos aspectos estén 

orientados a la satisfacción del cliente. 

 

Realizando un estudio sobre los fundamentos de marketing, se determina 

perspectivas primordiales que están sujetas a este punto, como crear valor y 

relaciones con los clientes, un enfoque de aprendizaje y todo un paquete de 

enseñanza, con ello se pretende construir relaciones que definan las necesidades y 

deseos del consumidor, teniendo una interacción entre la empresa y el cliente, en 

la cual trabajen de manera efectiva dentro y fuera, y establecer relaciones útiles 

que establezcan fuertes cadenas de valor, donde se integren mutuamente y tengan 

una alianza sólida. 

  

En síntesis los fundamentos es un todo, basado principalmente en la satisfacción 

del consumidor, pues concierne a todos los aspectos que se habla sobre el 

marketing mediante herramientas, la naturaleza cambiante, relaciones directas, 

administración con los socios, crear lealtad del cliente, participación del cliente, 

entre otros.  
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Se puede decir que lo primordial en los fundamentos de marketing es tomar en 

consideración lo siguiente: 

 

Gráfico 7. Aspectos a considerar en los Fundamentos de Marketing 

 

 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008) 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

Como toda empresa maneja distintos aspectos impulsados por los fundamentos de 

marketing, de cierta forma se hace un estudio a fondo donde las expectativas de 

autores concuerdan que, para tener éxito en cualquier ámbito, parten 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 

que muchas empresas cometen el error de tener una mayor concentración a los 

productos o servicios específicos que ofrecen, que a los beneficios y experiencias 

que generan en dicho producto o servicio. Por ejemplo la Cooperativa P.A.I.S., al 

vender su servicio, determinado socio decide realizar una inversión en esta 

empresa, es donde la Cooperativa tiene un punto a favor ya que el socio gana 
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experiencia y credibilidad sobre la misma, es decir que más que un servicio que 

ofrece, el cliente mantiene en su mente el valor y satisfacción de poder ser parte 

de ella. 

 

 

2.3.4 HERRAMIENTAS DE MARKETING  

Huilcapi Peñafiel (2011) indica que ñlos instrumentos funcionales del marketing 

son las bases de datos y las listas. Las bases de datos son herramientas 

informáticas que permiten explotar los datos de los clientes actuales y/o 

potenciales de la empresaò (p. 14). 

 

Se puede decir que, las bases de datos son de suma importancia para la empresa, 

con ellas se puede manejar de manera eficiente y fácil para acceder a cualquier 

información que se desee encontrar, además esta base de 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 desee tener, ingresar datos nuevos 

y mantenerlos en orden alfabético. 

 

Huilcapi Peñafiel (2011) se¶ala que ñlas listas de correo son un documento que 

contienen los nombres, direcciones y datos de interés de determinados 

consumidores que responden a un perfil concretoò (p. 15).  

 

Por lo tanto, estas listas nos ayudan a encontrar la información requerida, la cual 

sea generada rápidamente, estas listas deben contener información eficaz, a su vez 

es el más apropiado para las empresas, ya que por medio de esta herramienta 

pueden llegar a la obtención de información requerida de manera rápida y 

oportuna. 

 

Sin embargo, para que una empresa encamine de la manera correcta, es 

importante resaltar la utilidad y el buen manejo de las herramientas, la tecnología 

e instrumentos, los cuales permitirán tener facilidad al momento de cualquier tipo 

de actividad, generando así una eficiencia y eficacia en la empresa. 
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2.3.5 MARKETING MIX  

 CONCEPTO MARKETING MIX  

Escudero Serrano (2011) menciona que ñse denomina marketing mix a las 

variables controlables que tiene la empresa para cumplir con los objetivos de la 

compañía. Estas variables son dominadas las cuatro pesò (p.75).  

 

Dentro del proceso del marketing mix, podemos encontrar las cuatro P, las 

mismas que son: Producto, Precio, Plaza y Promoción, son técnicas que mediante 

un estudio de mercado se logrará un máximo beneficio, en la cual dentro del 

marketing al aplicar estos elementos se puede lograr realizar un mejor estudio del 

mercado, donde se pueda vender el producto o servicio que se está ofreciendo y 

con ello obtener un mejor beneficio. 

 

Al realizar este proceso de marketing, se pretende satisfacer al máximo las 

necesidades del cliente, mediante la oferta de un producto o servicio que esté 

acorde a la necesidad del consumidor final, es decir que este bien o servicio 

cumpla con las expectativas que normalmente atrae al cliente entre ellas: tener 

adecuadas técnicas de comunicación, incentivos de acuerdo al servicio y excelente 

trato hacia el cliente. 

El marketing mix, tiene la opción de controlar cada elemento por medio de la 

combinación de cómo se promueve y se podrá alcanzar los resultados deseados, a 

su vez conocer qué tipo de mercado está interesado en adquirir lo que se está 

ofertando. Este trabajo se consigue hacer mediante canales de distribución, buena 

administración de precios y una comunicación eficiente.  

 

Las cuatro P, están direccionadas con relación al demandante, ya que son 

herramientas fundamentales que busca posicionar y mejorar la empresa dentro del 

mercado y llegar a satisfacer los objetivos deseados de la persona y de la 

organización. 
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Se manifiesta que, al incluir varias de estas variables y tomando en consideración 

su función, se hace más fácil involucrar el servicio en la mente de los posibles 

clientes y con ello permite mejorar el crecimiento empresarial. 

 

Gráfico 8.  ñLas Cuatro PËsò; del Marketing Mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: (Kloter, 2010) 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 EL PRODUCTO 

ñEn mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que ofrece 

a un mercado para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una 

necesidad o un deseoò (Huilcapi Peñafiel, 2011, p. 17). 

 

Se puede decir, que producto es un bien o servicio que se ofrece en el mercado 

para su adquisición, en el cual los individuos buscan satisfacer una necesidad que 

está orientada 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 saber, que bien o servicio debo introducirlo o que debo ofrecer al 

mercado, de esta manera conocer si ya los bienes o servicios existentes se debe 

mantener o desechar y buscar nuevas alternativas tomando en cuenta ciertos 
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parámetros que den garantía del servicio, conociendo que cada uno de estos 

abarca un segmento diferente y especifico. 

 

 

2.3.5.2.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO  

Se hace referencia, a 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 que son las siguientes: 

 

Gráfico 9. Ciclo de vida del Producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: (Escribano et al., 2006, p.76) 

Elaborado por: Lorena Concepción Criollo Puerres 

 

 

 

 

Primera Fase: Introducción 

 

ñEsta fase se caracteriza por estar llena de incertidumbres. El producto es nuevo 

en su fabricación, desconocemos cómo será aceptado por los consumidores y cuál 

ser§ la reacci·n de la competenciaò (Escribano et al., 2006, p.78). 
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