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RESUMEN

En la presente investigacion se plasmo a través de un plan de marketing, las
estrategias y tacticas propuestas para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan, donde se tuvo como muestra a 384 personas, a su vez se
aplicé una encuesta donde los resultados muestran los atributos mas resaltantes
del segmento del mercado, ademas se realizo la entrevista al Administrador y un
Focus Group a los clientes para poder conocer a profundidad la problemética
que presenta; asi mismo este resultado permitié lograr el desarrollo eficiente de
su funcionamiento a través de una correcta ejecucion, ya que se convierte en
una herramienta bésica de gestiobn que toda empresa considera para ser
competitiva en el mercado, para obtener los resultados se tuvo como objetivo
general Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015;
utilizando el tipo de estudio descriptivo, el cual ayudo a identificar las
caracteristicas mas relevantes del problema, tanto en su origen como en el
desarrollo del mismo, para ello se hiso uso de las técnicas de recoleccidon de
datos, la observacion, entrevista y encuesta con la finalidad de obtener Ia
informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion.

Asimismo en el presente estudio se tuvo como conclusién que con la realizacion
del plan de Marketing contribuird a mejorar el posicionamiento de Ila
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazdn en la cuidad de
Chiclayo, las mismas que ayudaran a ser competitiva en el mercado, como

también a diferenciarse de la competencia siendo lider en el sector.

Palabras claves: Plan de marketing, Posicionamiento, Cooperativa de ahorro y

crédito.



ABSTRACT

In the following research, we expressed through a marRketing plan the strategies
and tactics proposed for the "Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazadn" where we had a sample of 348 people. At the same time, we carried out
a survey where the results show the most oustanding attributes of a market
segment. Also we interviewed the Administrator and a Focus Group to be able
to Rnow the problem they face in depth. Also this result permitted us to get the
efficient functioning development through the right execution, since it turns out
to be competitive and companies should consider in order to be competitive on
the market. In order to get the results we had as a general objective to propose
a Marketing Plan to improve the positioning of the " Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santo Cristo de Bagazan de Chiclayo 2015" using the type of descriptive
study which helped identify the most outstanding characteristics of the problem
both in its origin as well as its own development. For that we made use of data
collecting techniques for the observation, interview and survey with the purpose
of obtaining the necessary information for the development of the research.

Also in this study we concluded that with the execution of the marketing plan
will contribute to improving the positioning of the "Cooperativa de Ahorro y
Credito Santo Cristo de Bagazan de Chiclayo, at the same time it will help to be
competitive on the market as well as to be different from the competition

becoming that way Ileader in the sector.

Key words: MarReting Plan, positioning.
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I.  INTRODUCCION

Las Cooperativas de Ahorro y Credito (COOPAC) en la actualidad se
desenvuelven en una economia local en expansion y en un mercado financiero
muy competitivo, de tal manera que han experimentado un importante
crecimiento en los ultimos anos, y como consecuencia de esto, han logrado una
importante participacion de activos, créditos y depositos, asi como

fortalecimiento patrimonial.

Asimismo las cooperativas hoy en dia registran los niveles de morosidad
mas bajos del sistema, con un indice de proteccion por encima del promedio
con una ratio de capital global en los niveles adecuados para las normas vigentes
de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS). Estos fundamentos
posicionan a las COOPAC como instituciones solventes y una fortaleza
patrimonial para continuar con la expansion de los activos y los creditos

productivos.

Los bancos tienen la mayor participaciobn de activos con una
concentracion de 327 mil millones que representa el 86.97% del sistema, las
empresas financieras tienen una porcion de mercado del 40% y las IMFNB

representan el 8.62% que equivale a 28 mil 219 millones de nuevos soles.

De este ultimo grupo, las Cooperativas representan el 27.80% que equivale
a 7 mil 844 millones, mientras que la mayor participacioén la tienen las cajas
municipales con 16 mil 630 millones (58.93%). Por su parte, las cajas rurales y las

EDPYMES tienen el 8.23% y 5.04%, respectivamente.

Asimismo, las COOPAC representan el 47.17% del total de activos de las

cajas municipales y el 2.76% del total de activos de la banca multiple.

Los servicios financieros de las cajas estan sujetos al control de la



Superintendencia de Banca, Seguros y Administradora de Fondos de Pensiones
(SBS). Se rige por la normatividad contenida en la ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la SBS Ley N° 26702 y a la
regularizacion monetaria y crediticia del Banco Central de Reservas del Perq,

ademas se rige por sus estatutos y normatividad vigente.

En la actualidad las Cooperativas de Ahorro y Crédito estan presentes en
101 paises con més de 57 mil cooperativas de ahorro y crédito, y agrupan a mas
de 200 millones de asociados en todo el mundo; las cooperativas peruanas
forman parte del sistema internacional de cooperativas de ahorro y crédito; el
sistema internacional que las agrupa es el Consejo Mundial de Cooperativas de

Ahorro y Crédito (WOCCU).

Respecto a la posicion del Per(i, se ubica en el séptimo lugar con 3.51% de
participacion y 2 mil 94 millones de dolares en ahorros, 1 mil 882 millones en
préstamos, 2 mil 410 millones en activos, 1 millbn 268 mil socios y 163

instituciones cooperativas a nivel nacional al 2013.

Actualmente en el Pert se encuentra un total de 164 Cooperativas de
Ahorro y Crédito inscritas en la Federacion Nacional de Cooperativas
(FENACREP) equivalentes a un 60.98 %, mostrando un crecimiento de sus

operaciones a nivel nacional.

Segun la Federacion Nacional de Cooperativas (2015), captaron el 12.79 %
del total de dep0sitos en entidades financieras no bancarias; entre las regiones
con mayor participacion se encuentran a Ayacucho, Apurimac, San Martin y
Moquegua.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, constituida
al inicio como una reunion de maestros primarios denominado “Asociacién
provincial de maestros primarios” fundada en el ano 1947; para el 1958 se formo

la Asociacion denominada “Caja de Ahorros y Ayuda mutua”, con sede principal



en la ciudad de Rioja y en otras ciudades, la sucursal de Chiclayo esta ubicada

en la Av. José Balta nro. 1609 Lambayeque, Chiclayo.

Por otro lado la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan
carece de estrategias y/o herramientas de marketing que afectan el
posicionamiento en el mercado, esto se logré diagnosticar mediante un analisis
externo, las cuales dieron como resultado el poco crecimiento reflejado en el
numero de clientes con los que cuenta, por la falta de un plan de marketing que
permita atraer a nuevos socios potenciales y mantener a los socios actuales es
por esta razon que la personas prefieren a la competencia por ser mas

conocidas.

Es asi que analizando la situacion actual de la COOPAC Santo Cristo de
Bagazan, y teniendo en cuenta que la eficiencia y el éxito de toda COOPAC se
centra en la calidad de sus servicios que estas prestan a sus clientes y asociados

y sobre todo lograr posicionarse en el mercado.

En la presente investigacion se formuld el siguiente problema: éDe qué
manera el plan de marketing contribuye a la mejora del posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo de Bagazan, Chiclayo 20157,
Ante ello se planted como hipotesis: El plan de marketing contribuye a la mejora
del posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de

Bagazan, Chiclayo 2015.

Por lo tanto se determin® como objetivo General: Proponer un Plan de
Marketing y mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Santo de Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015.

Como objetivos especificos: Determinar la situaciéon actual de Ia
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015;

analizar las fortalezas y Oportunidades que posee en este momento la



Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015;
realizar un analisis interno y externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santo Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015 y disefiar un Plan de Marketing para
mantener su posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo

Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015.

Asimismo el presente estudio se justifica en la medida que servird como
referencia para la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, ya que con
su estudio ayudard a las futuras investigaciones contribuyendo con Ia
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, con el objetivo de
saber como disefar un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento,
tener ventaja competitiva y mejorar su presencia en el sector financiero, por
otro lado servira como material de referencia a la Cooperativa de Ahorro y
Credito Santo Cristo de Bagazan ya que con su estudio dara a conocer que no
importa el tamafo de la empresa esta puede ser pequena, mediana o grande si
no que con un buen plan de marketing esta cooperativa puede ser mas
conocida, fomentar el ahorro en las personas ademas de que tendria mayor
presencia y posicionamiento en el mercado, y con esto les permitira alcanzar un
posicionamiento, establecer ventajas competitivas y diferenciarse de Ia

competencia siendo lider en el sector.



II. MARCO TEORICO

2.1. Condiciones del entorno

Los factores y condiciones que afectan el desarrollo de la organizacion se

pueden determinar mediante el siguiente analisis PESCTEC:

2.1.1.Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

a) Politica monetaria.- En el pais las politicas monetaria ha influenciado
positivamente en la estabilidad econdmica, ya que segun el Fondo Monetario
Internacional (FMI), el Pert crecié 5.3% en promedio entre el 2001 y el 2015,
ello indica que la economia parece fortalecerse cada dia mads; ademas el
economista Principal de BBVA Francisco Grippa, puso su atencion en la
politica monetaria, o cual menciond que el crecimiento le esta dando al
Banco Central de Reservas un espacio adicional para mostrarse mas enérgico
y preparar el camino para alzas de la tasa de interés de referencia (Diario el
Comercio, 2016). En tal sentido todo ello beneficia a las empresas financieras

debido a que se mantiene una estabilidad monetaria en el pais.

b) Politica Fiscal. Segun la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS), en
el marco legal actual, en el pais, solo puede supervisar a la Federacion
Nacional de Cooperativa de Ahorro y Crédito del Pert (FENACREP), entidad
que desde el 2002 carece de la facultad de imponer sanciones y determinar el
monto de contribuciones de supervision, en ese sentido se requiere mejores
politicas de fiscalizacion con el fin de poder brindar la proteccioén necesaria
a los socios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito (COOPAC). Segun (Diaz
2015), en el 2012, la SBS present6 al Congreso el proyecto de ley N° 2195 que
busca llenar el vacio legal de la FENACREDP, de tal forma que la supervision
directa de las cooperativas recaiga en la SBS, no obstante, el regulador podria

apoyarse de instituciones, como la propia FENACREDP, para que lo asistan con



el proceso de supervision. Por lo mencionado, se puede resaltar que la SBS al
supervisar a las COOPAC seria una oportunidad para estas entidades ya que
tendrdn mejor credibilidad en el mercado, por otra parte no generaria

desconfianza en los socios.

c) Seguridad Juridica.- Uno de los principales problemas de las Cooperativas de
Ahorro y Credito en el Pert, (Diaz, 2015) cree que es la carencia de
mecanismos institucionalizados que avalen su solvencia, hecho que
encuentra constatado en la poca claridad que existe respecto a su marco
normativo; tal es asi que la Ley General del Sistema Financiero considera dos
categorias de cooperativas: aquellas que estan autorizadas a captar depositos
de terceros (sujetas al control de la SBS); y aquellas que captan recursos
Unicamente a traves de los aportes de sus socios, cuya supervision fue
encomendada a la Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
del Pera (FENACREP). Asimismo menciona que a ello se suma la falta de
transparencia respecto a la normativa que regula sus procesos de
organizacion y de funcionamiento, asi como de determinacion de las

operaciones y servicios que se les permite ofrecer.

d) Informalidad.- El coordinador de microfinanzas de la SBS, Carlos Butréon
agregd que no existe un registro de cuantas cooperativas operan en el pais,
menciond que se tiene un conocimiento que son 361 cooperativas, de las
cuales 163 envian voluntariamente sus reportes a la FENACREP, gremio que
solo agrupa a 92 cooperativas afiliadas. Es decir, el 50% de cooperativas no
son supervisadas por nadie. Ello indica que existe informalidad en cuanto a
la fiscalizacion en las mencionadas entidades, el cual no resulta favorable
para los cooperativistas.

Fuerzas econdmicas y financieras

a) Evolucion del poder adquisitivo del consumidor. En el Perd, segin el reciente

Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2015 (ENCP) el poder adquisitivo



de la clase media creci6 en Lima y las provincias, todo ello permite que el
mercado local se dinamice, el cual se convierte en una oportunidad para el
mercado peruano actual como lo indico la consultora Arellano (Diario Pertu
21, 2015), asimismo menciond que el 46% de los encuestados en el estudio
realizado tiene como prioridad ahorrar, de los cuales solo la mitad Io hace en
una entidad financiera, por lo tanto todo ello representa una oportunidad
para los bancos, cajas y otros que brinden servicios y productos financieros a

ese grupo de personas.

b) Tasas de interés.- En la actualidad el mayor volumen de préstamos se
concentra en micro y pequenas empresas, como lo informa Manuel Rabines,
gerente general de la FENACREP, ademaés indica que las tasas de interés que
cobran las cooperativas por los créditos varian en funcion del tamano de las
mismas, es decir cuanto mas grande sea el crédito, el costo del financiamiento
serd menor, de tal manera que para las microempresas las tasas pueden ir
desde 14% o 16% anual hasta 30%, en promedio (Diario Gestion); lo cual es

beneficioso para las cooperativas.

¢) Tasas de inflacion y devaluacion. En el Pais, segin la encuesta mensual del
BCRP, los analistas econdémicos elevaron sus expectativas de inflacion,
ubicandolas en 3.5% para este ano frente al 3.4% previsto en diciembre.
Asimismo las empresas del sistema financiero coinciden con ello en una tasa
de inflacion de 3%; mientras que las empresas no financieras prevén un tasa
de 3.3%; sin embargo las cifras proyectadas se mantienen por encima del
rango meta del BCRP, el cual se ubica entre 1% y 3%; ademas el
comportamiento de los precios es clave para las decisiones de politica
monetaria del BCRP (Diario Perti 21, 2016). En ese sentido no afecta a ninguna
entidad financiera, ya que existe una estabilidad monetaria, aun no se ha
presentado fluctuaciones en ella.

2.1.2.Fuerzas Sociales, culturales y demograficas



a) Tasa de crecimiento poblacional.- En el Perd, el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), menciond que al 30 de junio del ano 2015, en
el Peru tuvo una poblacion de 31 millones 151 mil 643 personas y hacia el
2021, afno del bicentenario de la independencia nacional se superara los 33
millones y para el afio 2050 se estima que llegard a 40 millones de habitantes.
Aunque el ritmo de crecimiento se ha desacelerado, la poblacidon ha seguido
en aumento y seguira creciendo por muchos anos mas. Entre el 2015 y 2021,
cada ano se sumardn 333 mil nuevas personas. La tasa de crecimiento media
de la poblaciodn total en el afio 2015 fue de 1.10%, y para el 2016 se proyecta
una tasa de crecimiento de 1.08% 31 millones 488 mil 625 personas; y con
referencia a afos anteriores la tasa de crecimiento ha disminuido
paulatinamente y la proyeccion hacia futuros afios tiende a seguir la misma
estimacion por parte del INEIL. En cuanto a la poblaciéon del Departamento de
Lambayeque en el 2015 fue de 1 millobn 260 mil 650 personas y respecto a anos
anteriores segun el INEI tuvo un crecimiento positivo. Ante este panorama
proyectado por el INEI, se afirma que el acceso a los servicios financieros
tiene una relacion directa con el crecimiento poblacional, pero alli donde las
cooperativas deben centrar sus operaciones en captar y permitir el acceso al
financiamiento a aquella poblacién que aun le dificulta el como acceder a

dicho financiamiento.

b) Tasa de desempleo y subempleo.- La tasa de desempleo esta referida a la
cantidad de personas que no tienen trabajo con respecto a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA). De acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), el desempleo en el Pert a julio del 2015 fue
de 6.5%, es decir la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) disminuyd 0.2%
de junio a julio y alcanzé un total de 4.9 millones de personas; mientras que
los desempleados aumentaron en 18.3% Ilegando a 321,700 personas. La tasa
de desempleo aumento6 tanto en hombres como en mujeres, pero el mayor
crecimiento se observé en el primer grupo; sin embargo, a lo largo del afio se

ha observado que esta tasa es mayor para el segundo grupo, [o que quiere



decir en términos relativos que hay mdas mujeres buscando trabajo sin poder

insertarse en el mercado laboral.

Respecto al Departamento de Lambayeque en el 2015, cuatro de cada cien
personas econdmicamente activos estuvieron desocupados. La fuerza de
trabajo o Poblaciéon Econdmicamente Activa (PEA), en el departamento de
Lambayeque esta constituida por alrededor de 630 mil 555 personas, de las
cuales el 95,6% estan en la condicién de ocupados. Actualmente la economia
se mantiene estable y esto no es un panorama favorable para las cooperativas,
debido a que los niveles de desempleo han disminuido en relacion a otros
afnos, haciendo que existan nuevos clientes potenciales y menores evasiones

en los pagos de obligaciones por parte de estos.

Incidencia de la pobreza y pobreza extrema.- El INEI a través de la
informacion sobre la evolucion de la pobreza monetaria en 2014, en lo cual
menciona que se ha reducido entre 2009 y 2014, pero los niveles de pobreza
rural son inaceptables (uno de cada dos peruanos es pobre), siendo asi que la
pobreza es mayor en la sierra que en las otras dos regiones y en el analisis de
la pobreza por departamentos confirma lo anterior. Los departamentos mas
pobres del Pert son, Amazonas, Ayacucho, Cajamarca, Huancavelica y
Apurimac, mientras que los menos pobres son Ica, Arequipa, Madre de Dios,

Lima, Moquegua, Tacna y Tumbes (Diario Gestion, Pert).

El 22,7% de la poblacién peruana, equivalente a 6,995 millones de personas,
viven en situacion de pobreza, segun cifras del 2014 INEI y la incidencia de
pobreza retrocedid en 1,2% respecto al 2013, es decir, 289 mil personas
dejaron de ser pobres en 2014; la mayor disminucién se dio en el &rea rural,
al recortar en 2 puntos porcentuales la incidencia de pobreza, mientras que
en el area urbana bajo 0,8 punto porcentual. Pero la condicién de pobreza
extrema aun ataca al 4,3% de la poblacion peruana en ese ano (Diario EI

Comercio, Peru).



Pero las cifras de crecimiento econdmico que registra el Pert en los ultimos
afnos no es el tnico factor que impulso la reduccion de la pobreza, pero que
estarian estrechamente relacionadas; es asi que el Estado Peruano para el

2016 se ha establecido como objetivo reducir la pobreza en un 20%.

2.1.3.Fuerzas tecnoldgicas

a) Uso de tecnologias de informacion. Actualmente las tecnologias de
informacion permiten a las Cooperativas de Ahorro y Crédito y pequenos
bancos a utilizar plataformas que proporcionan a sus clientes recursos
excepcionales, no solo para satisfacer sus necesidades bancarias, sino
también para ampliar su mercado, por otro lado el uso de la telefonia movil
ha generado un gran impacto en las mencionadas entidades ya les permite
obtener los requerimientos necesarios de un usuario, asimismo la tecnologia
ayuda a los clientes debido a que les permite mantenerse informados sobre la

entidad financiera a través de los diferentes medios comunicativos.

b) Uso de internet.- El uso del internet, se ha convertido en una herramienta de
gran importancia para las empresas financieras, debido a que permite facilitar
a sus socios el acceso a sus servicios mediante ello, el cual pueden realizar las
operaciones necesarias, como también informarse mediante las paginas web
todo lo relacionado a la empresa. Por otro lado el internet beneficia a las
empresas financieras en la medida que ayuda a promocionar su servicio,

mantenerse informado, entre otros.

9.1.4.Fuerzas ecoldgicas

a) Proteccion del medio ambiente.- Segin el ministro del ambiente Manuel

Pulgar Vidal, mencion6 que las empresas privadas que se despreocupan por

el cuidado y proteccion del medio ambiente comienzan a perder



competitividad en la economia mundial, indic6 que el crecimiento
econOmico que experimenta el pais constituye una oportunidad para que los
distintos actores del ambito nacional se relacionen para mejorar la situaciéon
ambiental. Bajo estas perspectivas también se debe tener en cuenta que la
ética y la responsabilidad son elementos centrales para una eficiente gestion
ambiental. Por lo tanto las empresas deben comprometerse con el cuidado
del medio ambiente, pues les permitird tener competitividad en la economia

mundial.

b) Cultura de reciclaje.- Hoy en dia las organizaciones han puesto énfasis en la

preservacion del medio ambiente como consecuencia del calentamiento

global, y retribuir por las operaciones que realizan con la sociedad.

En el pais el Ministerio del Ambiente viene generando programas, donde
alienta a las organizaciones a crear una cultura de reciclaje en todas las areas
con las que cuenta, con la finalidad de contribuir con la sociedad a cuidar y
proteger el medio ambiente. Las instituciones financieras a nivel nacional se
preocupan por generar conciencia e instruir a sus colaboradores y clientes,
para el control de reciclaje y como ejemplo en dichas entidades se prioriza el
reciclaje de papel y de toners usados para impresoras, y asi poder disminuir

los niveles en contaminacion en beneficio del medio ambiente.

Conservacion de energia.- El Perd, cuenta con una instituciéon especializada
en promover la eficiencia energética en todas las actividades econdmicas, es
una institucion que ayuda mucho al sector empresarial, debido a que
implementa proyectos destinados a la aplicacién de buenas practicas en el
uso de los energéticos en las empresas, por lo tanto las empresas tienen la
oportunidad de aprovechar las politicas en el campo energético que el Pert
les brinda ya que todo ello puede para garantizar el abastecimiento del

consumo en un marco de desarrollo sostenible.



2.1.5.Fuerzas competitivas

a) Participaciéon de mercado.- El crecimiento alcanzado por el sector micro
financiero en el Pert es un reflejo la evolucion positiva que ha tenido este
sector. Por sexto ano consecutivo, la economia peruana ha logrado ofrecer a
las micro finanzas el mejor entorno de negocios del mundo. Las razones que
influyen en esta elecciéon son: un entorno regulatorio adecuado, la
implementacion de las Normas Internacionales de Informacién Financiera
(NIIF), la supervision de la cartera de micro préstamos por parte de la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS), un mercado competitivo e

innovador y un mayor avance en las medidas de proteccién a los clientes.

La SBS, que es el principal ente regulador de las micro finanzas en el Pert, ha
implementado normas para crear un mercado imparcial y competitivo y en
el Per, dentro del ambito micro financiero actual, participan: Ias
instituciones supervisadas, tales como Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
(CMAC), Cajas Rurales de Ahorro y Crédito (CRAC), Edpymes, Mibanco,
financieras especializadas, la banca multiple, instituciones no supervisadas,
tales como Cooperativas y ONG, mencionado por Mendiola, Aguirre y otros
(2015). Y en el pais existen mas de 350 y solo 91 estan afiliadas a la FENACREDP,
organo supervisor determinado por la ley del sistema financiero (Diario EI

Comercio, Pert1).

b) Calidad de su personal.- El sector financiero en el pais, enfrenta uno de los
mas acelerados indices de rotacion de personal y en este marco el segmento
de analistas de créditos presenta los registros mas significativos. EI alto nivel
de competencia en el sector, la escasa lealtad del personal hacia las empresas
contratantes, asi como las caracteristicas de una agresiva politica de
comisiones han sido sefialados como las causas principales de este fendbmeno
laboral, si bien una tasa moderada de rotacién de personal resulta saludable

para la organizacion, la alta rotacién genera una gran cantidad de costos



haciéndola ineficiente: costos del empleado saliente, costos de
reclutamiento, costos del empleo, costos de la orientacion, costo del
entrenamiento inicial, pérdida de productividad, problemas de calidad,
insatisfaccion de la clientela, pérdida de competencias, tiempo de Ia
supervision y costos de reemplazo temporal sumdandole a esto la pérdida de
Know How de la organizacion. Pero todo este contexto no puede ser
modificado de la noche a la mafnana, sin embargo, se puede optar por salir
de lo tradicional a fin de beneficiar la retencién del personal y su
identificacion con la empresa y para ello se debe complementar y corregir
aquellas falencias en Ios siguientes aspectos: necesidad de seguridad,
necesidad de variedad, necesidad de importancia, necesidades relacionales,
necesidades de crecimiento y necesidades de contribucion. Es asi que las
cooperativas deben desarrollar una estrategia que satistaga cada una de las
necesidades humanas en la organizacion lograra reducir a niveles minimos
la rotacion del personal e incrementar significativamente la productividad de
los miembros de dicha organizacion, afectando positivamente no solo la
rentabilidad sino la eficiencia y buena imagen de la misma, segiin Moquillaza

(2015).

Imagen.- Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Perd han mejorado su
imagen institucional frente a los actuales y futuros ahorristas, como también
a los que han obtenidos créditos, ya que viene impulsando el microleasing en
el sector agropecuario, con préstamos promedio de S/ 5.000 nuevos soles, con
la finalidad de financiar sus cadenas de valor. Asi mismo, promoveran la
busqueda de importadores en paises desarrollados gracias a su alianza con el
Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito (WOCCU) y el Banco
de Crédito Cooperativo Cassa Padana de Italia (Diario Gestion, 2016). Por otro
lado la FENACREP vienen desarrollando actividades de capacitacion para el
sector agropecuario, a todo ello las COOPAC estan teniendo un alto nivel de
aceptacion por dicho sector, ello indica que estan siendo vistas como una

entidad de apoyo que estan destinadas a financiar capital de trabajo y compra



de maquinaria menor para las micros y pequenas empresas.

2.9. Definicién de términos basicos

2.2.1.EI Cooperativismo

Es una doctrina que nace como alternativa al liberalismo econdmico, con
el objetivo de corregir condiciones econdmicas y sociales generadas por este. El
ideal que persigue es colocar la produccion en favor del consumidor y no del
productor. Este ideal se materializa cuando la poblacidon se organiza en
cooperativas, de tal manera que los productos o servicios beneficien a los
asociados y a la comunidad en su conjunto (Pinho 2004, citado por
Emmendoerfer et al.2007).

Segun Encomenderos, A. (2001), en el Cooperativismos se consideran dos

definiciones:

e Como Doctrina

Conjunto de Principio, normas y valores que orientan las actividades
humanas y sociales como forma de pensar, conducta, actividades y la vida

misma del hombre.

e Como sistema Socioecondémico
Se basa en el esfuerzo, ayuda mutua y solidaridad. Tiende a crear una
sociedad justa y humana; es uno de los instrumentos de mayor eficacia por

desarrollo de los pueblos.

Segun Goxenes, A., Gonzélez, E., Meluz, J., Gonzalez, A. (2001) mencionan
que el Cooperativismo, marcado por su caracter solidario y democratico,
desempefia un papel fundamental como férmula empresarial que facilita el

desarrollo econdmico de las regiones y la generacion de puestos de trabajo.



Los principios vertebradores del Cooperativismo son:

e Libre adhesion y baja voluntaria de los socios.

e Variabilidad del namero de socios y del capital social, a partir de unos
minimos exigibles igualdad de derecho de todos los socios para garantizar la
organizacion, gestion y control democraticos.

e Limitacion del interés que los socios puedan percibir por sus aportaciones al
capital social.

e Darticipacion de los socios en los excedentes netos.

e Educacion y promocion sociales y cooperativas.

e Colaboracion con otras entidades cooperativas para el mejor servicio de sus

intereses comunes.

a) Clases de Cooperativas

De acuerdo a la actividad que desarrollan, la ley de Cooperativas

contempla la siguiente clasificacion:



Tabla 1: Ley de Cooperativas: Clasificacion

Organizaciones Cooperativas de Productos

Es una cooperativa donde los agricultores ponen en comun sus recursos en

Cooperativa . . - N . . .
ciertas dreas de actividad. EI significado mas comun es de Cooperativa de
Agraria . .
Servicios que es la forma predominante en el mundo.
Estan constituidas sélo por los miembros de una comunidad campesina o
nativa que se unen para:
Cooperativas Constituir unidades de explotaciones en comun de la tierra, bosques, canteras
Comunales y otros bienes de propiedad de la comunidad campesina.
Proponer servicios multiples que la produccién o las necesidades
personales y familiares de los comuneros requieran.
Cooperativas Son actividades vinculadas con la produccidn pesquera para consumo humano
Pesqueras o industrial.

Cooperativas de
Produccion y

de Trabajo

Tiene el objetivo de proveer y mantener a sus socios de puestos de trabajo a
tiempo parcial o completo, a través de la organizacién en comun de la

produccién de bienes o servicios para terceros.

Cooperativas de

Transporte

Dedicadas a actividades relacionadas con el transporte de pasajeros y/o carga.

Fuente: Ewel, P. (1965)




Tabla 1: Ley de Cooperativas: Clasificacion

Organizaciones Cooperativas de Consumidores

Cooperativas de

consumo

Estan integradas por consumidores que se unen para adquirir y proveerse de

bienes de uso y consumo que satistagan necesidades.

Cooperativas de

Vivienda

Se constituye para proveer a sus socios de una vivienda acorde con las

necesidades de la familia.

Cooperativas de

Servicios

Se constituye para proveer a sus socios de diversos servicios que satisfagan
necesidades personales, familiares, profesionales o comunales; como por
ejemplo la Cooperativa de Servicio Asistencial dedicadas a proporcionar
atencion médica, preventiva, curativa, quirdrgica y farmacéutica a los socios

usuarios del servicio.

Cooperativas de

Proporcionan Educacién a los distintos niveles, ciclos y modalidades que

Educacion comprende el sistema de educacion.
Cooperativas Estas cooperativas en esencia no constituyen empresas cooperativas si no
Escolares tienen carécter fundamental pedagdgico.

Cooperativas de
Servicios

Publicos

Aun cuando no existe en el Pert experiencia alguna con respecto a estas
cooperativas, se constituye para explotar concesiones, permisos, contratos o
privilegios legalmente otorgados por las autoridades de gobierno Central o

Municipal.

Organizacién Cooperativa Financiera

Cooperativa de
Ahorroy
Crédito

Estas Cooperativas a diferencia de otras empresas del sistema financiero, el
crédito se funda en la valoracion de las necesidades de los usuarios y en la

responsabilidad personal, moral y colectiva de los socios prestatarios.

Fuente: Ewel, P. (1965)




Tabla 1: Ley de Cooperativas: Clasificacion

Organizaciones Cooperativas de Grado Superior

Bancos

Cooperativos

Son instituciones que cumplen las funciones de intermediacién en los medios
de pago y en el crédito. Esto para financiar la actividad cooperativa en la esfera

de la produccién, intercambio y consumo.

Cooperativas de

Seguros

Son entidades aseguradoras que proporcionan a sus socios usuarios del
servicio, por lo general tres clases de seguros: colectivo e individual con el

objeto de cubrir diversos riesgos.

Centrales de

Son organismos de integracion econdémica del cooperativismo peruano. Son

Cooperativas | cooperativas, es decir, estdn integradas por cooperativas, generalmente del
mismo tipo.

Federaciones Son organismos de integracion representativa del cooperativismo peruano.

Cooperativas

Fuente: Ewel, P. (1965)

b) Organos Sociales de las COOPAC

Los organos

cooperativa son:

de Gobierno y control que deben regir en cualquier

e Asamblea General.

e (Consejo Rector.

e Intervencion.

e (Comité de Recursos.

¢) Constitucion de |

as COOPAC

Las Cooperativas se constituyen mediante escritura publica inscrita en el

Registro de Cooperativas, dichos estatutos tienen la siguiente informacion:

e Objeto social.




e Capital social minimo.

e clases de socios (indicando los requisitos a cumplir para su admision y baja
voluntaria u obligatoria).

e Derechos y deberes de los socios.

e Aportacion y desembolso minimo obligatorio del socio.

d) Importancia de las Cooperativas de Ahorro y Crédito

Las Cooperativas de ahorro y crédito son importantes en América Latina

por tres razones principales:

e Son en gran medida la fuente de crédito semiformal o formal mas importante
para las microempresas, las cuales a su vez constituyen un componente de
considerable magnitud dentro de la economia de la region.

e poseen un enorme potencial de expansion y crecimiento, ya que pueden
expandirse y crecer de manera rapida y sostenible si actlan como empresas
y no como entidades benéficas.

e Llegan a grandes cantidades de personas de muy bajos recursos.

2.2.2. Cooperativa de Ahorro y Crédito

Segun Ewel, P. (1965), son empresas de propiedad conjunta, autobnomas
fuerte al estado democraticamente administradas. Se constituye en forma libre
y voluntaria por medio de la asociacion de personas con la finalidad de atender

las necesidades financieras, sociales y culturales de sus miembros.

El mismo autor comenta que las cooperativas fomentan el ahorro en sus
diversas modalidades, ademas de brindar otros servicios financieros a sus socios.
Son una verdadera accidon de apoyo mutuo y solidario frente a la crisis por que
agrupan a personas comunes que estdn al margen del sistema financiero

tradicional.



Fundamentos Historicos Teoricos del sistema Cooperativo de Ahorro 'y
Credito seguin Barzallo, P. (20092) indica:

a. Definicion de Cooperativa

Una Cooperativa es una asociacion autbnoma de personas que se reiinen
de forma voluntaria para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econdmicas,
sociales y culturales, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion

democratica sin fines de Iucro.

b. Antecedentes Historicos del Sistema Cooperativo en general

La historia del sistema cooperativo se remonta a la practica de las
modalidades de asociacion tradicional, especialmente en el ambito rural de
actividades de caracter agropecuario, tal era el caso en Latinoamérica, los Ayllus
de la cultura Inca que comprendio lo que ahora es Perd, Bolivia, Ecuador, parte
de Chile y el norte argentino. De igual modo, en las culturas del norte de Ameérica

como la Azteca en México y las Juntas en Costa Rica.

Estas manifestaciones tradicionales de cooperacidon atn estdn vigentes en
muchos paises de América Latina y en el mundo, este sistema de cooperativismo
en epocas pasadas, que se identificaba por la autoayuda, solidaridad y
cooperacion entre sus integrantes en las diferentes actividades fueron
determinantes para iniciar lo que hoy se conoce como los principios del sistema

cooperativo.

El Cooperativismo a lo largo de su historia ha sido considerado y definido
con multiples formas: como doctrina politica, modo de produccién, sin
embargo, actualmente se puede afirmar que el cooperativismo es un plan
econdmico que forma parte importante de la vida de muchos paises, y su

desarrollo y difusion indica que podria llegar a modificar hasta la estructura



politica de las sociedades que la han implantado.

Caracteristica principal:

e Eslasencillez pues no surge como producto de sesudas reflexiones filosoficas

tedricos sin salir del sentido comun.

c. Valores que poseen las COOPAC

Las cooperativas estdn basadas en los valores de la autoayuda, la
autorresponsabilidad, la democracia, la igualdad, la equidad y la solidaridad. En
tradicion de sus fundadores, los socios cooperativos hacen suyos los valores

éticos de la honestidad, la transparencia, la responsabilidad y la vocacion social.

d. Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en lo Econdmico y Financiero

Frente a la inestabilidad y crisis del sistema bancario nacional donde el
cliente ha demostrado su desconfianza, en especial en los bancos lo que ha
[levado incrementar la crisis econdmica del pais, por lo que ha sido necesario
ver las alternativas para demostrarle al cliente que existen opciones que

permiten fomentar el ahorro y brindar créditos.

Una alternativa que merece atencion por parte del Estado es el Sector de
Economia Solidaria, especialmente el sistema de cooperativas de ahorro y
crédito donde se practican de mejor manera los principios de solidaridad,
ayuda, autogestion y control democratico. Poniendo como objetivo
fundamental la actividad, el desarrollo del hombre, que, por supuesto debe
modernizar la accién manejada con conocimientos técnicos, para brindar el

servicio de un sistema eficiente, efectivo y econdémico.

Las cooperativas se caracterizan por la democratizacion de capitales, de

ahorros y de crédito, por lo tanto, no existe vinculacion ni concentracién de



recursos en épocas manos, que es uno de los males que adolece el Pais y una
practica muy comun en las entidades bancarias, que hoy se encuentran en un

estado de shock.

La quiebra de varios bancos ha sido un fortalecimiento del sistema
cooperativo de ahorro y crédito, por cuanto se ha demostrado confianza por la
solvencia de las mismas, lo cual se refleja en un incremento de los depositos, en
especial a plazo fijo, que crecieron en un 110.9% en el periodo enero junio de
1999, lo que demuestra que las personas han incrementado la confianza en las

cooperativas mas que en los bancos.

2.92.3.Créditos

Son operacion econdmica en la que existe una promesa de pago con algiin
bien, servicio o dinero en el futuro. La creacion de crédito entrafia la entrega de
recursos de una unidad institucional (el acreedor o prestamista) a otra unidad
(el deudor o prestatario). La unidad acreedora adquiere un derecho financiero
y la unidad deudora incurre en la obligacién de devolver los recursos. Préstamo
de dinero para superar situaciones especiales o financiar acciones fuera del
alcance de los recursos ordinarios de una empresa. El crédito, al implicar
confianza en el comportamiento futuro del deudor, significa un riesgo y requiere

en algunos casos la constitucion de alguna garantia o colateral.

En balanza de pagos, suele aplicarse a los préstamos recibidos en las
operaciones de financiamiento excepcional o en la cuenta de las reservas netas
de la autoridad monetaria.

Existen operaciones que en la balanza de pagos deben registrarse como
asientos de crédito, tales como los bienes o servicios exportados (disminucion
de activos reales), reduccion de activos financieros (pago en divisas al exterior)
y aumento de los pasivos sobre el exterior (préstamos recibidos). En términos

contables, designa la operacién que incrementa el activo de una empresa. Se



contrapone al término “débito” que registra una operacién contraria.

9.2.4.Préstamo (Loan)

Los préstamos son activos financieros que: 1) se crean cuando un acreedor
(el prestamista) presta fondos directamente a un deudor (el prestatario) y 2) se
ponen de manifiesto en documentos no negociables. El prestatario esta obligado
a devolver, en los plazos y formas convenidas, la suma prestada y generalmente

una cantidad adicional como interés compensatorio.

2.2.5.BCR (2011)

Indica que las Cooperativas de ahorro y Crédito son una institucion de
fomento del ahorro cuyo capital esta conformado por los aportes de los propios
ahorristas y cuya finalidad es otorgar créditos a estos de interés fuera proporcion
a dichos ahorros, generalmente a tasas de interés preferenciales. Pueden operar
con recurso del publico previa autorizaciéon de la Superintendencia de Banca,
seguros y AFP (SBS), de acuerdo al procedimiento y a los limites que determine

dicho organismo.

2.2.6.La Ley General de Cooperativas M.O 26702

Define a las Cooperativas de ahorro y Crédito como “aquellas cooperativas
de servicio que tengan por objeto Unico y exclusivo brindar servicios de
intermediacion financiera en beneficio de sus socios”.
2.9.7.Federacion nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Pert

(FENACREDP)

Senala que las Cooperativas son empresas que brindan servicios
financieros de caracter solidario, constituida en forma libre y voluntaria para

satisfacer necesidades comunes. Su vida institucional se desenvuelve en el



marco doctrinario de los principios y valores cooperativos mundialmente
aceptados, asi como observando y respetando las disposiciones legales vigentes

emitidas para la actividad financiera.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito, son una empresa sin fines de Iucro,
una reunién voluntaria de personas con dificultades y necesidades comunes

cuya solucién pueda lograrse mediante la accion conjunta.

2.2.8.El concepto de Marketing

Gary y Armstrong, (2013), sostienen que lograr las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de
entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la competencia; bajo
este concepto el enfoque y valor del cliente son las rutas que llevan a las ventas

y las utilidades.

2.2.9.Plan de Marketing estratégico

Diaz, Ch. (2013), indica que es el documento que define la conducta de la
empresa en el mercado y, obviamente, dependiendo de esta determinacion, se
marcara una precedencia en otras areas; puesto que todas ellas se tendran que

alinear al precepto con que actuara la empresa: incrementar sus ingresos.

2.2.10. Estrategia de Marketing

Santesmases, M. (2012), supone que el analisis y seleccion de los mercados
a servir, la definicion de los objetivos a alcanzar y la combinacién de los
instrumentos del marReting (producto, precio, distribucién y promocién) para

alcanzar los objetivos propuestos.



92.9.11. Orientacién de Ventas

Santesmases, M. (2012), cree que mediante acciones de promocién intensa se
puede inducir a comprar un producto, aunque no se necesite. Se trata de

“colocar” Io que se ha producido.

2.2.12. Marketing Mix, segun Sainz, J. (2003)

a. Producto, es la funcién esencial de todo producto o servicio es la de satisfacer
una necesidad o deseo del consumidor. Ahora bien, si su producto encaja
perfectamente en estas caracteristicas esenciales, su interés serd que el
consumidor se vea atraido hacia su producto, de manera que alcance la
posicion de mercado deseada. Para conseguirlo puede “traerse” al
consumidor a traveés de:

e La presentacion.

e Los beneficios.

e El desempeno.

e La exclusividad del producto.

b. Precio, es uno de los pilares del marketing mix, dado que de las cuatro
variables es la inica que define los ingresos, y, por lo tanto, la supervivencia
de la organizacion. Incorpora atributos psicolodgicos y sociologicos y los
consumidores suelen atribuir personalidades a los productos. Por este motivo
la gestion del producto implica también decisiones respecto a la imagen y
posicionamiento del mismo. Donde se puede fijar su precio al nivel que sea
mas compatible con el objetivo de volumen y crecimiento que se haya
establecido, que este en funcidon de un mayor margen de rentabilidad, aun

sacrificando los volimenes en unidades.

c. Promocidn, se da a través de las distintas formas de comunicacién de que

dispone (publicidad, folletos, ferias, exposiciones, ruedas de prensa, afiches,



vallas).

e Distribuye informacion.

e Consolida el conocimiento de su producto.

e Refuerza o conquista la preferencia del consumidor.

e (Gana exposicion de marca.

e FElimina barrera de comunicacion entre su empresa y el consumidor.
e Mejora el empaquetado o presentacion.

e Realiza “Merchandising”.

e Ofrece incentivos.

d. Plaza: implica colocar su producto, de la manera mas eficiente posible, al
alcance de su consumidor o usuario, incluyendo los servicios postventa. Para

conseguirlo, estas son las siguientes estrategias:

e Cambiar su canal de distribucién adecudndose a los patrones de actividades
del consumidor.

e Organizar un canal de ventas externo o consolidar la fuerza de ventas propia.

e Vender a través de catalogo o correo directo.

e Establecer una red de centros de servicios.

2.2.13. Consumidor

Persona o un grupo de personas que paga por un bien y servicio buscando

saciar una serie de necesidades que pueda experimentar con un valor

adquisitivo monetario.

2.2.14. Comportamiento del Consumidor

Actitud interna y externa del individuo o grupo de individuos para la

satisfaccion de sus necesidades mediante bienes y servicios. (Rivera y Garcillan,



2007).

92.92.15. Posicionamiento

Es lo que se construye en la mente de las personas; es decir, se posiciona

el producto en la mente del mercado meta. (Philip y Lane, 2006).

2.2.16. Imagen de marca

Manera en que el publico percibe a la empresa o a sus productos (Rotler,

camara grande y cruz).

2.2.17. Marca

Un nombre, término, simbolo o disenio o una combinacién de ellos, que

trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores

y diferenciarlo de los competidores. (American Marketing Association).



III. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipoy diseno de investigacion

3.1.1.Descriptiva

Este tipo de investigacion ayudo a identificar las caracteristicas mas
relevantes del problema, tanto en su origen como desarrollo del mismo,
utilizando técnicas de recolecciéon de datos sean de observacidn, entrevista y

encuesta toda la informacion fue sometida a un proceso de recoleccion.

De acuerdo al enfoque de la investigacion, fue una investigacion con
enfoque Mixto. De la combinacioén de ambos enfoques, surge la investigacion
mixta, misma que incluye las mismas caracteristicas de cada uno de ellos.
Grinnell (1997), sefala que los dos enfoques (cuantitativo y cualitativo)

utilizan cinco fases similares y relacionadas entre si:

e Llevan a cabo observacion y evaluacion de fendmenos.

e [Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion
y evaluacion realizadas.

e Drueban y demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen
fundamento.

e Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del anélisis.

e DProponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar,
cimentar y/o fundamentar las suposiciones o ideas; o incluso para generar

oftras.



Tabla 2: Enfoques de la investigacion cientifica

Mixta o
Cualitativa inductiva Cuantitativa Deductiva
Combinado

Inmersidon inicial en el

Encuestas
campo Incluye las
Interpretacion contextual Experimentacion caracteristicas de

Patrones (relaciones los enfoques
Flexibilidad

entre variables) cualitativo y
Preguntas Preguntas e hipotesis cuantitativo.
Recoleccion de datos Recoleccion de datos.

Fuente: Herndndez, R. (2006)

La Tabla permitié analizar las cualidades de ambos enfoques de
investigacion, cualidades que resultan valiosas y que han realizado aportaciones
notables al avance de la ciencia, comparativamente hablando ninguno es mejor
que el otro, la combinacion de ambos permite obtener mejores resultados en la
investigacion, por una parte la investigacion cuantitativa da la posibilidad de
generalizar resultados y otorga control, réplica y comparacion de fendmenos
de estudio con otros estudios similares; la investigacion cualitativa proporciona
profundidad en la informacion, dispersion, riqueza interpretativa,
contextualizacion, detalles, indagacion fresca, natural, holistica, flexible y

experiencias unicas por su cercania con el entorno.

El proceso deductivo no es suficiente por si mismo para explicar el
conocimiento. Es atil principalmente para la I6gica y las matematicas, donde los
conocimientos de las ciencias pueden aceptarse como verdaderos por
definicion. Algo similar ocurre con la induccion, que solamente puede utilizarse
cuando a partir de la validez del enunciado particular se puede demostrar el
valor de verdad del enunciado general. La combinacién de ambos métodos
significa la aplicacion de la deduccion en la elaboracion de hipotesis, v la

aplicacion de la induccion en los hallazgos. Induccion y deduccion tienen



mayor objetividad cuando son consideradas como probabilisticas.

Considerando las caracteristicas de ambos enfoques, por una parte el
enfoque cuantitativo al utilizar la recoleccién y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigaciobn y probar hipdtesis  establecidas
previamente y al confiar en la medicion numérica, el conteo y la estadistica
para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacion,
y por otra parte, el enfoque cualitativo, al utilizarse primero en descubrir y
refinar preguntas de investigacion y al basarse en meétodos de recoleccion de
datos sin medicion numérica, como las descripciones y las observaciones y
por su flexibilidad se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las

respuestas y el desarrollo de la teoria.

Para desarrollar el presente trabajo se utilizo el enfoque mixto, en virtud
de que ambos se entremezclan en la mayoria de sus etapas, por lo que es
conveniente combinarlos para obtener informacién que permita triangular.
Esta triangulacion aparece como alternativa en esta investigacion a fin de tener
la posibilidad de encontrar diferentes caminos para conducirlo a una

comprension e interpretacion o més amplia del fendmeno en estudio.

Concluyendo, el enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y
vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o0 una serie
de investigaciones para responder a un planteamiento. En esta investigacion
el enfoque cuantitativo se aplico al determinar resultados numéricos utilizando
la técnica de la encuesta y la tradicion de estudio de caso al explicar, describir
y explorar informacién de un programa especifico de politica pablica, que es
Unico y particular en su género y que resulta de vital importancia para la

sociedad, como se analizara a continuacion.

3.2. Areaylinea de investigacion



Iniciativa Empresarial: Emprendedurismo
3.3. DPoblacion, muestra y muestreo

En este proyecto se tomo informacion en base a la poblacién de Chiclayo,
José Leonardo Ortiz y la Victoria determinada por hombres y mujeres entre 25
a 64 anos de edad, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

(INEI), censo del 2007, siendo la muestra un total de 241 428 mil habitantes.

El Mercado Potencial fue de 384 personas a encuestar.

DISTRITOS POBLACION PORCENTAIJE N° DE ENCUESTA
CHICLAYO 129 749 0.54 206
JLO 74 993 0.31 119
LV 36 693 0.15 58
TOTAL 941 498 100 384
Formula:
Z%.p.q
n= o2
Donde:

N = total de poblacion.

Z = nivel de confianza 1.96.

p = probabilidad de éxito 0.5

g = probabilidad de fracaso 0.5
e = error de estimacion 0.05

El muestreo que se aplicO para esta investigacion fue el muestreo aleatorio que

incluyen clientes actuales como potenciales que permitieron recolectar



informacién necesaria para el desarrollo del Plan de Marketing para el
posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Santo Cristo de Bagazan.



3.4. Operacionalizacién de variables

Plan de Marketing para el posicionamiento de la Cooperativa de ahorroy

crédito Santo Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015.

Variable

Definicion

conceptual

Definicion

operacional

Dimension

Sub

dimensiones

Indicadores

Plan de
Marketing de la
Cooperativa de
Ahorro y crédito
Santo Cristo de

Bagazan.

Es la herramienta
bésica de gestion
que toda
empresa que
quiera ser
competitiva en el
mercado  debe

utilizar.

Instrumento  donde se
presenta de forma
detallada, clara y ordenada
cada uno de los aspectos a
cubrirse en un tiempo
determinado para el logro

de objetivos de la empresa.

Diagnostico Situacional

Anélisis Externo

Fuerzas politicas

Fuerzas econdmicas y financieras
Fuerzas Sociales, culturales y
demogréficas

Fuerzas tecnolodgicas

Fuerzas ecologicas

Fuerzas competitivas

Anélisis Interno

Administracién y gerencia
MarRenting y ventas.
Finanzas y contabilidad
Recursos Humanos
Sistema de informacion y
comunicaciones

Tecnologia

Andlisis FODA

Estrategias FODA

Objetivos del Plan de
MarReting

Técticas de marReting

Producto
Precio
Plaza

Promocién

Estrategia Comercial

Marketing Mix

Estrategias para el producto
Estrategias para el precio
Estrategias para la plaza

Estrategias para la promocién.

Mercado Objetivo

Segmentacién del mercado

Caracteristicas del cliente

Fuente: Elaboracién propia




3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos

3.5.1. Métodos

Los métodos a seguir fueron:

a) Encuesta: Con este método se busca recopilar datos por medio de un
cuestionario de los sectores C y D, seguin la clasificaciéon de la Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM); los cuales
ayudaron a reconocer las necesidades, requerimientos y actitudes; la cuales
fueron 384 encuesta.

b) Focus Group: De 7 a 12 clientes, con el fin de saber que atributos o
caracteristicas considera importantes el cliente al momento de adquirir los
productos financieros y finalmente identificar que atributos son adicionadas
para ser reconocidos.

c) Entrevista: Se procedié a realizar una entrevista al Administrador de la
Sucursal en Chiclayo Eco. Carlos Gustavo Rodriguez Arévalo, quien tiene

informacién exacta de la empresa.

3.6. Técnicas de procesamiento de datos

En el presente trabajo de investigacioén se planted en base a la obtencidn
de informacién. El instrumento de recoleccidon de datos fue una Encuesta,
Focus Group y Entrevista, previamente disefiado con un modelo de cuestionario
de preguntas cerradas y abiertas, por lo tanto, la tabulacion sera por separado
para cada una de las preguntas.

El disefio de la encuesta estuvo fundamentado en los objetivos de la
investigacion y para el analisis y procesamiento de la misma se recurrio a la
estadistica descriptiva utilizando el programa de Microsoft Office Excel 2010
para analizar la informacion en base a las distribuciones de frecuencia; la misma

que estuvo presentada en tablas y gréaficos.



IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Luego de haber realizado la respectiva encuesta, entrevista y Focus Group
a los socios, y entrevista al administrador de la cooperativa de ahorro y crédito
santo cristo de Bagazan, con la finalidad de conocer la situacién actual en la que
se encuentra la empresa y la percepcion que tienen los socios sobre el servicio
que brinda la cooperativa, y de los resultados obtenidos permitirdn poder

elaborar el plan de marketing que asegure el objetivos propuestos:

4.1. Anélisis interno

Con la finalidad de poder realizar el diagnostico situacional de Ia
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, se tomo en cuenta el

analisis AMOFHIT segun D “Alessio (2008):

4.1.1.Anélisis AMOFHIT

La evaluacion interna se realiza con la finalidad de evaluar las condiciones
internas de las areas funcionales de las organizaciones en siete aspectos
fundamentales: Administracién y gerencia; Marketing y ventas; Operaciones y
logistica; Finanzas y contabilidad; Recursos humanos; Sistemas de informacion

y comunicaciones; y Tecnologia, investigacion y desarrollo (D’Alessio, 2008)

4.1.1.1. Administracién y gerencia

D’Alessio (2008), sostiene que la gerencia es la encargada de manejar los
aspectos operacionales y estratégicos, asi como de definir el rumbo y las
estrategias de la organizacidn, por otro lado el permanente objetivo de la
administracion es aumentar la productividad como vehiculo para incrementar

las posibilidades de competir con éxito.



a) Reputacion de la alta direccion y sus gerentes.- El consejo de Ila

administracion de la Cooperativa de ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazan esta integrado por cinco (05) miembros titulares y dos (02) suplentes,
entre las facultades que tiene dicho consejo es que cumple y hace cumplir la
ley, el estatuto, las decisiones de la Asamblea General, los Reglamentos
Internos y sus propios acuerdos; asimismo aprueba los planes y presupuestos
anuales de la Cooperativa como también controla y evaltia periédicamente

el cumplimiento de dichas medidas.

Con la entrevista realizada al Administrador de la COOPAC Santo Cristo de
Bagazdn menciond que hasta el momento cuentan con un Organo de
gobierno estable, el cual beneficia a la empresa ya que les permite tener

credibilidad el mercado actual.

b) Efectividad y utilizacién de los sistemas de toma de decisiones y control

gerencial.-A pesar de ser una cooperativa nueva en la cuidad de Chiclayo,
seglin el Focus Group aplicado a los clientes, esta teniendo una gran acogida
en la cuidad, el cual indica que hasta el momento la COOPAC Santo Cristo
de Bagazan estan desarrollando sus actividades con eficiencia e incluso las
metas que se han propuesto las estan cumpliendo; por lo tanto se puede
resaltar que existe un control adecuado en la gerencia, debido a que verifica

que todo lo planificado en sus actividades se cumplan con eficiencia.

Imagen y prestigio de la Organizacion.- La Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santo Cristo de Bagazan recibi®é un trofeo por su buen desempefio en el
mercado financiero, recibiendo el reconocimiento de Empresa Peruana del
Ano 2004, asimismo sus agencias ubicadas en la provincia de Jaén y Nueva
Cajamarca cuenta con reconocimiento por ser la mejor empresa financiera,
ello indica que hasta el momento esta tomando una buena posicién en el

mercado, teniendo un alto nivel de aceptacion por la poblacidon; por otro



lado segin el administrador de la Cooperativa Santo Cristo de Bagazan,
menciona que son una de las cinco primeras cooperativas del ranking
financiero, contando con un promedio de 40,000 socios en total, ademas
cuentan con sucursales en Bagua, Trujillo, Jaén, Lima, Chachapoyas,

Moyobamba, Soritor y la ciudad de Chiclayo.

4.1.1.2. MarReting y ventas

D’Alessio (2008), indica que el marketing, es entendido como la orientacion
empresarial centrada en satisfacer las necesidades de los consumidores a través
de la adecuacion de la oferta de bienes y servicios de la organizacion, es una

funcién vital bajo las actuales condiciones de competencia y globalizacion.

Con el fin de apoyar la promocién y difusion de los servicios y productos
que brinda la cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, cuenta
con la jefatura de marketing en la ciudad de Chiclayo; Sin embargo no estan
realizando una publicidad adecuada, no cuenta con un plan de marketing, al
inicio la Cooperativa realizaba su publicidad mediante volantes, pero Io
realizaba en los pueblos lejanos y muy poco se demostraba una publicidad
[lamativa en la misma ciudad; lo cual evidencia que no hay una estrategia

adecuada de comunicacion entre la cooperativa y sus clientes.

Pero no todo es deficiente en la publicidad que realiza la cooperativa, ya
que la mayor captacién de socios es de boca a boca quizas es el aliado mas
antiguo del marketing, pero la empresa se identifica a través de ese medio, la
mayoria de los socios recomiendan con familiares, amigos y algunas personas
que buscan informacion. Otro aspecto importante es que la cooperativa cuenta
con personal especializado que hace visitas a las casas y ademads de realizar la
captacion de nuevos socios el mismo se encarga de ofertar créditos y se brinda

las facilidades de realizar los tramites en el hogar del socio.



El Focus Group realizado a los socios (participantes) manifestaron que es
importantes los diversos medios, como publicidad en radio, medios televisivos,
escritos, paneles publicitarios, redes sociales, correos electronicos, sin embargo,
mostraron interés en el uso de celular mediante aplicativos que muestran
detalladamente una la informacion de las ofertas y beneficios que ofrece la
institucion.

Asi mismo los clientes opinaron en su mayoria que conocen los servicios
que brinda la cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan. La
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan busca servir, mejorar
la calidad de vida como también la actividad comercial y empresarial de todos
sus socios es por ello que pone a disposiciéon una gran variedad de créditos con
las tasas de intereses mds bajas del mercado. Ofrece créditos de consumo,
créditos a las Microempresas, créditos a las pequenas empresas y créditos a las
medianas empresas; y ahorros: ahorro libre, a plazo fijo, 6rdenes de pago y

ahorro a futuro.

4.1.1.3. Operacion y logistica

D’Alessio (2008), menciona que el &rea de operaciones es la encargada de
ejecutar los procesos para la produccién tanto de bienes como de servicios.

Involucra las funciones de logistica, produccidn, mantenimiento y calidad.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan en la cuidad
de Chiclayo no cuenta con un local propio, las instalaciones no se encuentran
en un lugar céntrico de la cuidad, asimismo segun la entrevista realizada al
administrador menciono que no cuentan con sucursales en el departamento de

Lambayeque.

También indico que la produccién en la mencionada entidad hasta el
momento esta creciendo, ya que a pesar de ser nueva en la cuidad esta

abarcando un gran numero de clientes. En lo que se refiere a logistica en la



Cooperativa, se estd manejando de forma adecuada la recepcion y distribucion
de documentos, ya que segun los encuestados mencionaron que estan

recibiendo una atencion réapida por parte de los colaboradores.

4.1.1.4. Finanzasy contabilidad

D’Alessio (2008), afirma que el 4rea de finanzas es la responsable de obtener
los recursos econdmicos necesarios en el momento oportuno, asi como los
otros recursos en la cantidad, la calidad, y el costo requeridos para que la
organizacion pueda operar de manera sostenida. Por lo tanto, la informacion
que se expone en la presente seccion corresponde a los Estados Financieros e
Informacién complementaria de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan elaboradoy presentado a la FENACREP en el periodo octubre-

2015.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazéan, cuenta con
un activo total al 31 de octubre del 2015 de 302 millones 368 mil 404 Nuevos
Soles; y un pasivo de 240 millones 865 mil 602 Nuevos Soles dentro de lo cual
sus obligaciones con los asociados fue de 211 millones 557 mil 611 Nuevos Soles;

por otro lado su patrimonio fue de 61 millones 502 mil 802 Nuevos Soles.



Tabla 3: Estado Financiero de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan al 31 de octubre del 2015

ACTIVO Monto en soles PASIVO Monto en soles
DISPONIBLE 87,870,324 OBLIGACIONES CON LOS ASOCIADOS 211,557,611
CAJA 3,579,095 OBLIGACIONES A LA VISTA 4,118,914
BANCOS Y OTRAS EMPRESAS DEL SISTEMA FINANCIERO DEL PAIS 83,985,081 OBLIGACIONES POR CUENTAS DE AHORRO 67,012,624
BANCOS Y OTRAS INSTITUCIONES FINANCIERAS DEL EXTERIOR 0 OBLIGACIONES POR CUENTA A PLAZO 136,099,706
OTRAS DISPONIBILIDADES 306,148 OTRAS OBLIGACIONES 1,132,478
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DEL DISPONIBLE 0 GASTOS POR PAGAR DE OBLIGACIONES CON LOS ASOCIADOS 3,193,889
FONDOS INTERBANCARIOS 0 FONDOS INTERBANCARIOS 0

FONDOS INTERBANCARIOS 0 FONDOS INTERBANCARIOS 0
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE FONDOS INTERBANCARIOS 0 GASTOS POR PAGAR POR FONDOS INTERBANCARIOS 0
INVERSIONES NEGOCIABLES Y A VENCIMIENTO 0 ADEUDOS Y OBLIGACIONES FINANCIERAS A CORTO PLAZO 4,943,773
INV. NEG. DISPON. PARA LA VENTA EN VALORES REP. DE CAPIT 0 ADEUDOS Y OBLIG. CON EMPRESAS E INST. FINANC. DEL PAIS 4,918,094
INV. NEG. DISP. PARA LA VENTA EN VALORES REP. DE DEUDA 0 ADEUDOS Y OBLIGACIONES CON EMP. DEL EXTERIOR Y ORG. FIN. INT | 0

INV. FINANCIERAS A VENCIMIENTO 0 OTROS ADEUDOS Y OBLIGACIONES DEL PAIS Y DEL EXTERIOR 0

REND. DEVENGADOS DE INV. NEG. Y A VENCIMIENTO 0 GASTOS POR PAGAR DE ADEUDOS Y OBLIG. FIN. A CORTO PLAZO 25,679

- PROVISIONES PARA INV. NEG. Y A VENCIMIENTO 0 CUENTAS POR PAGAR 88,246
CARTERA DE CREDITOS 200,072,485 OTRAS CUENTAS POR PAGAR 88,246
CREDITOS VIGENTES 203,887,962 GASTOS POR PAGAR DE CUENTAS POR PAGAR 0
CREDITOS REESTRUCTURADOS 0 ADEUDOS Y OBLIGACIONES A LARGO PLAZO 17,058,697
CREDITOS REFINANCIADOS 6,542,658 ADEUDOS Y OBLIGACIONES CON EMP. E INST. DEL PAIS 0
CREDITOS VENCIDOS 6,499,556 ADEUDOS Y OBLIGACIONES CON EMP. DEL EXT. Y ORG. FIN. DEL EXT | 0
CREDITOS EN COBRANZA JUDICIAL 8,842,396 OTROS ADEUDOS Y OBLIGACIONES DEL PAIS Y DEL EXTERIOR 17,058,697

Fuente: FENACREP - Estados Financieros

Tabla 3: Estado Financiero de la COOPAC Santo Cristo de Bagazén al 31 de octubre del 2015
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Fuente: FENACREDP - Estados Financieros

RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE CREDITOS VIGENTES 2,654,086 GASTOS POR PAGAR DE ADEUDOS Y OBLIG. FIN. A CORTO PLAZO 0

- PROVISIONES PARA CREDITOS 28,354,173 PROVISIONES 7,195,226
CUENTAS POR COBRAR 0 PROVISIONES PARA CREDITOS CONTINGENTES 0 52
CUENTAS POR COBRAR POR VENTA DE BIENES Y SERVICIOS 0 PROVISIONES PARA OTRAS CONTINGENCIAS 550,000
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 1,468,700 PROVISIONES ASOCIATIVAS 6,645,226
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE CUENTAS POR COBRAR 0 OBLIGACIONES EN CIRCULACION 0

- PROVISIONES PARA CUENTAS POR COBRAR 1,468,700 OTROS INSTRUMENTOS REPRESENTATIVOS DE DEUDA 0

BIENES REALIZ.ABLES, RECIB. EN PAGO ADIJ. Y FUERA DE USO 334,800 GASTOS POR PAGAR DE OBLIGACIONES EN CIRCULACION 0

BIENES REALIZABLES 215,468 IMPUESTO A LA RENTA Y PARTICIPACIONES DIFERIDAS 0

BIENES RECIBIDOS EN PAGO Y ADJUDICADOS 2,318,620 OTROS PASIVOS 22,049
BIENES FUERA DE USO 0 OTROS PASIVOS 22,049

- PROVISIONES PARA BIENES REALIZ, REC. EN PAGO, ADJ. Y F. U. 2,199,288 TOTAL DEL PASIVO 240,865,602
INVERSIONES PERMANENTES 27.956 PATRIMONIO

INV. POR PARTICIPACION PATRIMONIAL EN PERS. JUR. DEL PAIS 55,800 CAPITAL SOCIAL 31,923,280
OTRAS INVERSIONES PERMANENTES 62,056 CAPITAL ADICIONAL 800,121
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE INV. PERMANENTES 0 RESERVAS 21,470,193
- PROVISIONES PARA INVERSIONES PERMANENTES 89,900 AJUSTES AL PATRIMONIO 1,748,197
INMUEBLES, MOBILIARIO Y EQUIPO 12,975,014 RESULTADOS ACUMULADOS 0

- DEPRECIACION ACUMULADA 4,260,161 RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 5,561,011
IMPUESTO A LA RENTA Y PARTICIPACIONES DIFERIDAS 0 TOTAL DEL PATRIMONIO 61,502,802
OTROS ACTIVOS 1,087,825 TOTAL DEL PASIVO Y PATRIMONIO 302,368,404
- AMORTIZACION ACUMULADA POR GASTOS AMORTIZABLES 369,262

TOTAL ACTIVO 302,368,404




Tabla 4: Estado de Resultados al 31 de octubre del 2015

ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS FINANCIEROS

33,048,497

INTERESES POR DISPONIBLES

344,728

INTERESES Y COMISIONES POR FONDOS INTERBANCARIOS

0

INGRESOS POR INVERSIONES NEGOCIABLES Y A VENCIMIENTO

0

INGRESOS POR VALORIZ DE INVERS NEGOCIABLES Y A
VENCIMIENTO

0

INTERESES Y COMISIONES POR CARTERA DE CREDITOS

31,948,170

INGRESOS DE CUENTAS POR COBRAR

0

PARTICIPACIONES GANADAS POR INVERSIONES
PERMANENTES

4,714

OTRAS COMISIONES

0

DIFERENCIAS DE CAMBIO DE OPERACIONES VARIAS

750,660

REAJUSTE POR INDEXACION

0

COMPRA-VENTA DE VALORES

0

OTROS INGRESOS FINANCIEROS

225

GASTOS FINANCIEROS

12,044,938

INTERESES Y COMISIONES POR OBLIGACIONES CON
ASOCIADOS

9,883,326

INTERESES Y COMISIONES POR FONDOS INTERBANCARIOS

0

PERDIDA POR VALORIZACION DE INVERS NEGOCIABLES Y A
VENC

INTERESES POR ADEUDOS Y OBLIG CON EMPRES E INST FIN
DEL PAIS

1,509,626

INTERESES POR ADEUD Y OBLIG CON INST FIN DEL EXT Y ORG
FINI

INTERESES POR OTROS ADEUD Y OBLIG DEL PAIS Y DEL
EXTERIOR

INTERESES, COMISIONES Y OTROS CARGOS DE CUENTAS POR
PAGAR

INTERESES POR OBLIGACIONES EN CIRCULACION

COMISIONES Y OTROS CARGOS POR OBLIGACIONES
FINANCIERAS

0

DIFERENCIA DE CAMBIO DE OPERACIONES VARIAS

651,986

REAJUSTE POR INDEXACION

0

COMPRA-VENTA DE VALORES Y DPERDIDA POR PARTICIP
PATRIMON

PRIMAS PARA EL FONDO DE CONTINGENCIAS

OTROS GASTOS FINANCIEROS

Fuente: FENACREDP - Estados Financieros




Tabla 4: Estado de Resultados al 31 de octubre del 2015

MARGEN FINANCIERO BRUTO 21,003,559
PROVISIONES PARA DESVALORIZ. DE INVERS. DEL EJERCICIO | 100
PROVISIONES PARA DESVALORIZ .DE INVERS. DE EJERC
ANTERIORES 0
PROVISIONES DPARA INCOBRABILIDAD DE CREDITOS DEL

EJERCICIO 5,303,592
PROVISIONES PARA INCOBRABILIDAD DE CRED DE EJERC
ANTERIORES -2,004,770
MARGEN FINANCIERO NETO 17,704,637
INGRESOS POR SERVICIOS FINANCIEROS 334,417
INGRESOS POR OPERACIONES CONTINGENTES 6,592
INGRESOS DIVERSOS 397,825
GASTOS POR SERVICIOS FINANCIEROS 136,138
GASTOS POR OPERACIONES CONTINGENTES 0

GASTOS DIVERSOS 136,138
MARGEN OPERACIONAL 17,902,916
GASTOS DE ADMINISTRACION 10,227,872
GASTOS DE PERSONAL 6,025,929
GASTOS DE DIRECTIVOS 100,178
GASTOS POR SERVICIOS RECIBIDOS DE TERCEROS 3,825,553
IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 231,814
GASTOS DE ACTIVIDADES ASOCIATIVAS 44,398
MARGEN OPERACIONAL NETO 7,675,044
PROVISIONES, DEPRECIACION Y AMORTIZACION 2,152,916
PROVISIONES POR INCOBRABILIDAD DE CUENTAS POR

COBRAR 338,695
PROVISIONES PARA BIENES REALIZ, REC EN PAGO, ADJ Y F DE

u 389,484
PROVISIONES PARA CONTINGENCIAS Y OTRAS 550,000
DEPRECIACION DE INMUEBLES, MOBILIARIO Y EQUIPO 799,270
AMORTIZACION DE GASTOS 75,467

Fuente: FENACREP - Estados Financieros




Tabla 4: Estado de resultados al 31 de octubre del 2015

RESULTADO DE OPERACION 5,522,128
OTROS INGRESOS Y GASTOS 38,883
INGRESOS EXTRAORDINARIOS 167,633
INGRESOS DE EJERCICIOS ANTERIORES 75,460
GASTOS EXTRAORDINARIOS 203,710
GASTOS DE EJERCICIOS ANTERIORES 500
RESULTADO DEL EJERC ANTES DE PARTICIP. E IMPUESTO A

LA RENTA 5,561,011
DISTRIBUCION LEGAL DE LA RENTA NETA \
IMPUESTO A LA RENTA 0
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 5,561,011

Fuente: FENACREDP - Estados Financieros

El estado de resultado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo
de Bagazan, muestra el ingreso financiero por un monto de 33 millones 048 mil
497 Nuevos Soles, sus gastos financieros fueron de 12 millones 044 mil 938
Nuevos Soles y su resultado neto del ejercicio asciende a 5 millones 561 mil 011
Nuevos Soles; que con respecto a anos anteriores se aprecia un crecimiento en
sus resultados netos, gracias a la economia estable que en los ultimos afios ha
tenido el pais y esto es un panorama positivo para seguir posiciondndose en el

mercado.

4.1.1.5. Recursos Humanos

En base al organigrama de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo
de Bagazan, de acuerdo al ultimo trimestre del 2015 se reportd que la
cooperativa cuenta con 170 colaboradores, de los cuales fueron 84 hombres y

86 mujeres esto a nivel nacional.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan y muchas
otras cooperativas del medio local tienen como principal problema para la

atraccion del personal las preferencias laborales que existen al momento de la



busqueda de oportunidades en el mercado por parte de los egresados, debido a
que se han ido incrementando el nivel de exigencia de sus procesos de seleccion,
los jovenes egresados también han incrementado las suyas, por lo que cada vez
son mas selectivos al momento de tomar una decisidon respecto a su futuro
laboral; asi como la rotacién de personal se ha incrementado representando

gastos y costos para la cooperativa.

Segun el Focus Group realizado a los socios manifestaron que los actuales
colaboradores brindan un trato oportuno y una atencién personalizada a los
socios; lo cual genera un compromiso y estabilidad laboral en la cooperativa,
logrando identificar y generar una imagen institucional positiva hacia la

poblacién lambayecana como a los socios.

Imagen 1: Organigrama de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan

Fuente: pagina web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan



4.1.1.6. Sistema de informacién y comunicaciones

A nivel general, los sistemas de informacion y comunicaciones no han
tenido un desarrollo importante en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazdn, ya que segun el Focos Group realizado a los clientes
mencionaron que deberian mejorar su publicidad en todo Chiclayo. Al respecto
también indicaron que en ocasiones cuando visitan a la institucion les entregan
algun triptico o folletos con promociones de actividades que realiza la
cooperativa, lo cual evidencia que no hay un sistema de comunicacion
adecuado entre la cooperativa y sus clientes. Por otro lado manifestaron su
interés a traves de su celular mediante aplicativos que muestran detalladamente

la informacién de las ofertas y beneficios que ofrece la institucion.

4.1.1.7. Tecnologia

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazén, en sus
operaciones actuales esta aprovechando las tecnologias necesarias en lo que se
refiere al internet, todo ello con la finalidad de que sus sistemas agilicen los

procesos, operaciones y consultas que necesitan los socios actuales y futuros.

Sin embargo a pesar del avance tecnologico en el pais hasta el momento

no cuentan con cajeros automaticos en la cuidad, o que puede ser una

desventaja frente a los competidores.

4.2. Mercado Objetivo

4.2.1.Segmentacion de mercado

Tal como se habia mencionado en la estrategia de segmentacion, el

mercado objetivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de

Bagazan en la cuidad de Chiclayo son los siguientes:



e Microempresas.

Pequenias empresas.

Medianas empresas.

Trabajadores dependientes e independientes.

Que estén dispuestos a solicitar un crédito, como también a tener su
cuenta de ahorros a plazo fijo o libre, de tal manera que contaran con los
beneficios necesarios.

4.2.2. Caracteristicas del cliente

Son las personas que forman parte de microempresas, pequenas empresas,
medianas empresas, como también aquellas personas que tienen un trabajo
dependiente o independiente; asimismo aquellos socios habiles que forman
parte de la empresa.

4.3. Problemas y oportunidades

Esto se realizd mediante el analisis FODA.



4.3.1.FODA
Tabla 5: Cruce de analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Adecuadas estrategias relacionales con los socios. D1: No cuenta con cajeros automaticos
F2: Adecuado manejo de la tecnologia para acelerar procesos. D2: Deficientes estrategias promocionales
Analisis FODA Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo F3: Profesionalismo dentro del consejo directivo. D3: Baja participacion de mercado dentro de la regién Lambayeque.
de Bagazan - Chiclayo F4: Agilidad de trdmites para otorgar créditos. D4: Percepcién inadecuada de la seguridad.
F6: Entre regulada por la FENACREP Ds5: Deficiente uso de las redes sociales.

F7: Crecimiento consistente de su cartera de clientes.

OPORTUNIDADES FO DO
O1: Tendencia creciente del mercado al sistema financiero Capacitacién permanente a los colaboradores de la cooperativa (F1, F2, F3, | Incrementar la promocién y publicidad sobre los servicios. (D2, D3, D5,
02: Sélido crecimiento de la disposicién de ahorro por parte de | F4, F7, O1, O3). 01, 02, 03,04, 0O5)
la sociedad. Maximizar la tendencia creciente del mercado financiero. (F5, F7, O1, O2, | Implementar sucursales en la region Lambayeque (D3, O1, O2, 03,04,
O3: Soélido crecimiento de los sectores de agricultura 'y 03,04) QO5)
construccion. Maximizar el posicionamiento en el mercado financiero. (F1, F5, F6, F7, O1, | Mejorar los sistemas de seguridad ante robos (D4, O1, O2)
O4: Constantes crecimiento del sector Pymes a nivel nacional. 02, 03,04, O5) Implementar cajeros automaticos en la Region Lambayeque (D1, O3,
Maximizar el respaldo por parte de la FENACREP. (F1, F5, F6, F7; O2, O4, | O4)
0O5)
AMENAZAS FA DA
Al: Crecimiento de la tasa de delincuencia. Monitoreo de la competencia. (F5, F7, A2, A4) Incrementar la promocién y publicidad sobre los servicios. (D2, D4, D6,
A2: Crecimiento de entidades financieras dedicadas al mismo Gestidn de cobros de créditos (F1, F4, F7, A3, A4) A9, A4)
rubro. Fijacion de escenarios ante distintos contextos econdémicos (F3, F7, A2, A3, | Mejorar los sistemas de seguridad ante robos (D5, A1)
A3: Sobre endeudamiento de los clientes A3) Implementar sucursales en la region Lambayeque (D4, A2, A4)
A4: Existencia de diversos servicios sustitutos Mejorar los sistemas de seguridad ante robos (F1, F7, A1) Gestion de las redes sociales (D2, D6, A2, A4)

A5: Crisis econdmica internacional.

Fuente: Elaboracion propia
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4.4. Objetivos del Plan de Marketing

e Aumentar el nimero de socios en un 5% para el ano 2016

M COOPAC

M Cajas Rurales

M Bancos
Otros

Grafico 1: Cliente del sector financiero

Del total de la poblacién encuestada, con respecto a la pregunta de la
entidad donde ahorra respondieron que el 34% ahorra en los bancos, seguido
del 30% que no ahorra en ninguna entidad financiera, el 28 % es cliente de las

cajas rurales y el 7 % utiliza una la cooperativa de ahorro y crédito.

¢ Diferenciar a la Cooperativa como la mejor alternativa en el otorgamiento de

créditos a los socios.



e Asegurar las ventas a un 100%, capacitando a los colaboradores en la manera

de ofrecer el servicio.

B Muy bueno
M Bueno

Gréfico 2: Nivel de calificacién de la atencién del personal de la COOPAC santo cristo de Bagazan

Del total de la poblaciéon encuestada en base a la pregunta 12, califica
bueno el servicio y la atencion del personal con un porcentaje de 61% y un 39%
indica es muy bueno la atencion del personal de la COOPAC Santo Cristo de

Bagazan.

Tabla 6: Nivel de calificacién de la atencién del personal de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA  PORCENTAJE  N° DE PERSONAS
Muy bueno 61% 20

Bueno 39% 13
TOTAL 100% 33




4.5. Estrategia de Marketing

4.5.1.Producto

Estrategias de ventas

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan utilizara las
siguientes estrategias crediticias:

Los clientes prioritarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo
de Bagazan son las microempresas, pequenas empresas, medianas empresas y
trabajadores dependientes e independientes de la Region Lambayeque; de tal
manera que la cooperativa busca ayudar a continuar al crecimiento de aquellos
que ya empezaron por el camino organizacional y hacer que otros que no lo

estan se unan a ello.

Se utilizard la siguiente estrategia crediticia:

e Analizar el perfil de la persona que requerira el crédito, con la finalidad de ver

si cumple con los requisitos y concretar la entrega del monto acordado.

4.5.2.Precio

e Estrategias de precio

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan actualmente

compite con entidades que se dedican al mismo rubro, por lo cual se utilizara

las siguientes estrategias:

— Rebajas de interés por pronto pago en cuestiones de crédito.

— Atractivas tasas de interés para los créditos y cuentas de ahorro.



4.5.3.DPlaza o distribucién

o Estrategia de Segmentacion

La estrategia de segmentacion la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo

Cristo de Bagazan esta dirigido a los clientes que pertenezcan a:

— Microempresas.
— Pequetias empresas.

— Medianas empresas.

Trabajadores dependientes e independientes.

Estrategias de Posicionamiento

Dentro de las estrategias de posicionamiento se utilizara lo siguiente:

El personal encargado de brindar el servicio estard capacitado
constantemente, con la finalidad de poder difundir de manera adecuada el
producto que se oferta, asimismo se visitara constantemente a los clientes con
el proposito de poder dialogar e informar de forma eficaz acerca de los créditos
y ahorros, como dar a conocer cuéles son los beneficios que tendran ante el
producto, por otro lado estaran informados mediante medios publicitarios y
escritos; de esta forma se lograra que el cliente este satisfecho y pueda tener una

buena percepcion de la empresa.

e Estrategia de comercializacion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazadn busca servir,

mejorar la calidad de vida, la actividad comercial y empresarial de todos sus

socios es por ello que pone a disposicion una gran variedad de créditos con las



tasas de intereses mas bajas del mercado. En ese sentido se considera las

siguientes estrategias de comercializacion:

— Realizar visitas a los clientes tanto de la zona rural como urbana, con el
proposito de poder brindarles la informacion necesaria del producto y de esta

manera incentivarlo a formar parte de la empresa.

4.5.4. Promocion

e Estrategia de comunicacién directa

Con la finalidad de poder promocionar los servicios de forma adecuada a
los clientes, se capacitara constantemente al personal que forma parte de la
empresa, de tal manera que ayudara a que el colaborar tenga un trato amable y
oportuno con el cliente, el cual ayudara a que la persona se sienta satistecho

con la informacidn que recibio por parte del colaborador.
e Estrategias de comunicacion mediante via web

Se actualizard constante la pagina web de la Cooperativa con la finalidad
de mantener informados a la poblacion en general como a los socios; por otro
lado se hara uso frecuente de las redes sociales para publicitar las diversas
actividades que se realiza en la empresa, como también se utilizara nuevas
plataformas virtuales para el uso de los socios y nuevos clientes.
4.6. Tacticas de marketing

4.6.1.Productos

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, brinda los

servicios que se detallan a continuacion:



a) Crédito: Es el uso de un capital ajeno por un tiempo determinado a cambio

del pago de una cantidad de dinero que se conoce como interés y a través de
ellos la cooperativa busca servir, mejorar la calidad de vida, la actividad
comercial y empresarial de todos sus socios es por ello que pone a disposicidon
una gran variedad de créditos con las tasas de intereses mas bajas del
mercado; ofrece créditos que se adaptan a la actividad econdmica, necesidad
y uso que los socios le daréan al capital econoémico, los cuales son los

siguientes:

Crédito de consumo (No revolvente)

Créditos destinados a los socios que necesitan capital para invertir o cubrir

necesidades que no son de indole comercial o; empresarial; los productos

crediticios que se ofertan son:

A sola firma: Dirigido a socios con fondos de aportaciones que no se
constituyan como garantia; destinado a cubrir necesidades inmediatas de
libre inversion o gastos.

Crediwasi: Crédito para mejoramiento o ampliacion de vivienda, otorgado a
socios que no cuentan con las condiciones adecuadas de su vivienda actual,
sea por su estado, por su tamano o los servicios basicos.

Descuento por planilla: Otorgado a trabajadores dependientes de
instituciones publicas o privadas, que requieren crédito para cubrir
necesidades inmediatas de libre inversidn o gasto.

Garantia a plazo fijo: Otorgado a socios, que poseen certificados a plazo fijo
o contrato de prenda sobre depdsitos; para cubrir necesidades inmediatas de
libre inversion con la finalidad de atender el pago de bienes, servicios o gasto

no relacionado a la actividad empresarial.

Microempresas



Creditos destinados a los socios que necesitan capital econdmico para

invertir en sus microempresas; los productos crediticios que se ofertan son:



— Asola firma mes.
— Crediwasi.

— Mes.

— Dresta facil.

— Creditazo.

— QGarantia plazo fijo.

— Microcrédito.

e DPequenas Empresas

Créditos destinados a los socios que necesitan capital economico para

invertir en sus pequenas empresas; los productos crediticios que se ofertan son:

— Assola firma Pyme.

— Creditazo empresarial.
— Empresarial.

— DPresta facil empresarial.
— Credinegocio.

— Crediwasi.

— Garantia plazo fijo.

— Pyme.

e Medianas Empresas

Créditos destinados a los socios que necesitan capital econémico para

invertir en sus medianas empresas; los productos crediticios que se ofertan son:

— Asola firma comercial.
— Referencial.

— Comercial.



— DPreferencial plus.

b) Ahorros: Es aquella parte de la renta que no es gastada en los bienes de
consumo y servicios, tal reserva tiene como finalidad la prevision de
eventualidades futuras o la realizacion de una inversién y constituye la
diferencia entre ingresos y egresos. Estos valores generalmente se depositan
en instituciones financieras a cambio de un interés; la banca utiliza tales
depositos para otorgar préstamos o hacer inversiones; y es asi que ofrece las

mejores tasas de interés y varias modalidades de ahorro, las cuales son:

— Ahorro Libre: la caracteristica principal de este tipo de ahorro es la flexibilidad
que te brinda pudiendo ahorrar en el momento que tu desees; también podras
disponer de tu dinero cuando tu lo requieras acercandote a cualquiera de las
agencias, cajas activas y cooperativas con las que se tiene convenios

firmados.

— Plazo Fijo: Son depositos que los socios pueden realizar en moneda nacional
(Certisol) o en moneda extranjera (Certidolar), las tasas de interés son
mayores y puedes participar en sorteos y regalos que la cooperativa tiene

para ti.

— Ordenes de pago "Cuenta Més": Le permite al socio contar con talonario de
ordenes de pago y ademas acceder al producto Cuenta Mas.
— Ahorro Futuro: Es una modalidad de ahorro programado con Ia finalidad de

alcanzar una meta especifica que se propone el socio alcanzar.

— Ahorro Kids: Es un ahorro creado por la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santo Cristo de Bagazan, exclusivo para los nifios y adolescentes, con la
finalidad de promover la cultura de ahorro mediante promociones y
actividades (cursos vacacionales, premiacion a la excelencia académica,

SOTteos y Otros).



— Super Ahorro Kids: Es un ahorro creado, especialmente para los ninos hasta
los 12 anos de edad, con la finalidad de promover la cultura de ahorro

mediante promociones y actividades exclusivas.
4.6.2.Precio
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

A continuacion se detalla los precios de los créditos que brinda la

Cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan.



Tabla 7: Precios de los créditos que otorga la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan

Créditos

Productos

crediticios.

Requisitos

Monto

Plazos

Tasa activa

Gastos administrativos

De consumo

- Ser socio habil.

- No requiere verificar actividad econémica o ingresos.

Relacionado al saldo de

Varia de 6 a 24 meses

TEM del 0.80%

Del 0.13% concepto

A sola firma ) los aportes, hasta el 90% | segin el monto del | y TEA del | incorporado al plan de
- Puede tener o no tener crédito(s) vigente(s).
de este. préstamo. 10.03%. pago.
- Ser socio hébil.
- Acreditar la necesidad de ampliacién o mejoramiento de vivienda.
Tasa de interés:
- Tener trabajo fijo. Monto minimo serd de | EI plazo minimo serd Del 0.13% concepto

Crediwasi

- Sustentar actividad laboral los Gltimos 06 meses.

- Tener residencia permanente en la localidad.

constructivas.

Que el solicitante esté dispuesto a la supervision de las actividades

S/. 500.00 y el maximo
de S/. 60,000.00.

de 6 meses y maximo

hasta 60 meses.

TEM del 1.50%
y TEA del
19.56%

incorporado al plan de

pago

Descuento

por planilla

- Ser socio habil.

- Laborar como minimo 06 meses de forma continua en su institucién.

indeterminado) o negocio propio estable.

riesgos con categoria diferente a NORMAL y refinanciados.

terceros.

percibido en sus boletas de pago de su institucién.

Contar con dos garantes que tenga trabajo estable (nombrado o contrato

No estar reportando durante los Gltimos seis meses en ninguna central de

EI crédito a financiar no debe tener como destino el pago de deudas de

Los ingresos evaluados para la capacidad de pago solo se referirdn a lo

Monto méximo hasta

S/.300,000.00.

El plazo minimo sera
de 6 meses y maximo

hasta 72 meses.

TEM del 1.24%
y TEA del 16%.

Del 0.13% concepto
incorporado al plan de

pago.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 7: Precios de los créditos que otorga la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan

Ser socio habil.
Copia del tltimo recibo de agua, Iuz o teléfono.

No se requiere verificar actividad econémica e ingresos.

Méximo hasta el 90% de
los certificados de

depdsito a plazo fijo o

’ Puede tener o no tener crédito vigente. contratos de prenda ; TEM del 1.17% | Del 0.13% concepto
Garantia a Varia desde 6 meses a
Copia de DNI del socio titular o titulares de la cuenta de ahorros. sobre depdsitos, y TEA del | incorporado al plan de
plazo fijo 60 meses.
Certificado de dep¢sito de Plazo Fijo o Contrato de prenda sobre | siempre que no supere 15.00% pago.
dep0sitos, en moneda nacional o extranjera. los S/. 300,000.00 de
endeudamiento en el
sistema financiero.
Microempres Pertenecer a una empresa o ser socio de ella. Te otorgamos créditos
) ) | Tasa de interés:
as No estar reportando durante los tltimos seis meses en ninguna centralde |hasta S/. 60,000 por | El plazo minimo serd TEM del Del 0.13% concepto
el 1.50%
riesgos con categoria diferente a NORMAL y refinanciados, entre otros. primera vez sin garantia | de 6 meses y maximo T incorporado al plan de
y EA  del
hipotecaria. hasta 72 meses. pago.
19.56%
Pequena Formar parte de la pequefia empresa Monto minimo serd de | El plazo minimo serd T Del 0.13% concepto
EM del 1.24%
empresa No estar reportando durante los tltimos seis meses en ninguna central de | S/. 1000.00 y el mdximo | de 6 mesesy maximo T incorporado al plan de
i y TEA del 16%.
riesgos con categoria diferente a NORMAL y refinanciados de S/. 70,000.00. hasta 60 meses. pago.
Mediana Pertenecer a la mediana empresa o ser socio de ella. Entre otros. Monto minimo serd de | El plazo minimo serd Del 0.13% concepto
empresa No estar reportando durante los tltimos seis meses en ninguna central de | S/. 1000.00 y el mdximo | de 6 meses'y maximo incorporado al plan de

riesgos con categoria diferente a NORMAL y refinanciados

de S/. 80,000.00.

hasta 72 meses.

pago.

Fuente: Elaboracion propia
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4.6.3.Plaza

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan se encuentra
ubicada en la AV. José Balta# 1609 de la cuidad de Chiclayo, la zona donde se
encuentra la sucursal se caracteriza por ser lugar netamente comercial, por ello

es beneficioso para sus operaciones asi como para sus socios.

La distribucion de sus servicios se realiza mediante las visitas que realizan
los analistas a las dreas urbanas y rurales, con la finalidad de promocionar los

productos crediticios con el inico proposito de captar nuevos socios.

Analistas que visitan areas

Cooperativa de urbanas

Ahorro y Crédito Captacion

de socios

Santo Cristo de

Bagazan

Analistas que visitan areas

rurales

Imagen 2: Canal de distribucién de productos crediticios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo

Cristo de Bagazan

4.6.4. Promocion

Para abarcar mayor numero de socios es necesario realizar diversos

anuncios publicitarios como:

Radio y Television: Por medio de ello se llegard de manera indirecta a la
poblacion en general, como también tratar de llegar a socios insatistechos por
parte de otras entidades dedicadas al mismo rubro.

Mercadeo virtual de las Redes Sociales: A través de las redes sociales se



publicitara los servicios que brinda le Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo

Cristo de Bagazan mediante imagenes, videos, entre otros.

Merchandising. Mediante esto se brindard los productos promocionales
como: Lapiceros, gorros, toma todo, llaveros, polos, entre otros, referentes a la

Cooperativa.

Publicidad a través de folletos o volantes impresos. Se realiza con la
tinalidad de brindar la informacidn necesaria sobre los servicios que se brinda

en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan.

Marketing face to face.- Mediante ello se dard a conocer el servicio que
brinda la cooperativa, con la finalidad de poder aclarar a las personas [o que se

ofrece.

4.7. Ejecucion y Control

Las tablas siguientes engloban la ejecucion y control de las estrategias

planteadas para la Cooperativa Santo Cristo de Bagazan, segin producto,

precio, plaza y promocion:



4.7.1.Productos

Tabla 8: Ejecuciéon y Control para la estrategia en Productos

) Presupuesto
Estrategia de ventas Ejecucion (Actividad) &) Control
1. Reunir todos los
Fichas de datos
Analizar el perfil del futuro datos posibles sobre el S/. 1000.00
personales.
socio que solicitard un crédito, socio.
a fin de que cumpla con los -
d b 2. Comparacion de o .
requisitos y pueda concretar la , Cotejar informacion
datos en diversas
entrega. 5/85000 con RENIEC,
fuentes para verificar la
SUNAT, etc.
veracidad.
Fuente: Estrategia Comercial Producto
4.7.2.Precio
Tabla 9: Ejecucién y Control para la estrategia en Precio
Presupuesto
Estrategia de precio Actividad Control
(S/)
Actualizacién
1. Clasificar clientes por
) S/. 850.00 constante de la base
tipo de crédito.
Rebajas de interés por pronto de datos.
pago del credito. Actualizacién
9. Analizar las fechas de
S/. 850.00 constante de la base
pago.
de datos.
Atractivas tasas de interés para Anélisis del nivel de
Promociones por nueva
los créditos y cuentas de S/. 850.00 créditos y cuentas

inscripcién
ahorro.

de ahorro

Fuente: Estrategia Comercial Precio



4.7.3.Plaza

Tabla 10: Ejecucién y Control para la estrategia en Plaza

Presupuesto
Estrategia de Plaza Actividad Control
(S/))
Segmentacién de clientes de
acuerdo a:
Base de datos
- Microempresas
independientes.
- Pequefias empresas
Estrategia de Segmentacion

- Medianas empresas S/. 850.00

- Trabajadores
dependientes e

independientes.

Registros de datos

Difusion
adecuada del

producto que se

Estrategia de Posicionamiento

1. Capacitacién constante del
personal.

9. Visitas constantes a Ios
clientes para dialogar e

informar acerca de Ios

Test de

S/. 1200.00 para

aprendizaje al
el capacitador.

personal.

S/. 1500.00 para

Guia de horas,

las visitas.
pasajes y destino

oferta. créditos y ahorros. S/. 1000.00 para
de las visitas.
3. Publicidad por medios publicidad
escritos.
Registros de
Brindar potenciales
informacién clientes.
necesaria de los Visitas a nuevas zonas Guia de horas,
S/. 2000.00

productos en

mercados aun no

Estrategia de
comercializacion

explorados.

rurales y urbanas.

pasajes y destino
de las visitas.
Fotografias para

publicaciones.

Fuente: Estrategia Comercial Plaza



4.7.4. Promocion

Tabla 11: Ejecucion y Control para la estrategia en Promocién

Estrategia de

Presupuesto (S/.)

Actividad Control
Promocién
Capacitacion del
Estrategia de personal sobre

Comunicacién

directa.

prestacidon de servicio,
trato amable y oportuno

con el cliente.

S/. 1200.00 para el

capacitador.

Supervisiéon

Estrategia de
Comunicacion

online.

1. Actualizacion
constante de la pégina

web de la Cooperativa.

9. Uso frecuente de las

redes sociales para
publicitar las actividades
de [a empresa.

3. Nueva plataforma
virtual para el uso de los

socios y clientes.

S/. 1 200.00 para el

disenador grafico.

S/ 1200.00 para el

publicista

Revisiones semanales

Publicaciones diarias
o inter diarias en la
péagina de Facebook

oficial.

Facilidad de acceso
Comprension de la
plataforma por

ausencia de quejas.

Fuente: Estrategia Comercial Promocién



4.8. Discusidon

Las Cooperativas nacen con una vision de apoyar al sector, con producto
y servicios financieros en donde la banca privada no da facilidades econdmicas;
teniendo como objetivo principal el generar oportunidades de desarrollo y
crecimiento a la poblacion econdmicamente activa. Si bien es cierto hoy en dia
con el crecimiento de las Pymes se ha convertido en una oportunidad para que
las Cooperativas de Ahorro y Crédito aprovechen en su desarrollo; segun los
resultados se puede evidenciar que aun existen Cooperativas que no cuenta con
las estrategias adecuadas que les permita ser mas competitivas en el mercado, y

sobre todo tener un buen posicionamiento en el mercado.

Por lo mencionado se puede citar a Toledo (2013), donde muestra que el
estudio realizo en la cooperativa de ahorro y crédito MACODES en Ecuador,
constato que dicha Cooperativa no contaba con un Plan de Marketing que le
permita mejorar el servicio de los productos que brinda y sobre todo fortalecer
e implementar nuevas estrategias con la finalidad de captar nuevos clientes, ante
ello se puede recalcar que con la inexistencia de un plan de marketing en una
organizacion, no solo podra perder socios o clientes, sino que tampoco lograra

a que la empresa tenga una mejor posicion en el mercado.

Lo mismo se obtuvo en los resultados, pues se concluyd que con la
realizacion del plan de Marketing contribuird a mejorar el posicionamiento de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo de Bagazan en la cuidad de

Chiclayo, las mismas que ayudaran a ser competitiva en el mercado.

Como es sabido, la eficiencia y el éxito de toda COOPAC se centra en la
calidad de sus servicios que estas prestan a sus asociados, [0 que es de vital
importancia que se haga un andlisis sobre la situacion actual con la finalidad de
conocer la realidad de la empresa y con ello poder plantear estrategias que

traten de posicionar en el mercado a la organizacion. Por lo mencionado se



puede tomar en cuenta al estudio realizado por Castillo y Liza (2013), en el cual
ellos indican que el sector cooperativo estd en un constante crecimiento, sin
embargo es necesario que implementen tacticas de marRketing que les permita

crecer en el mercado, y sobre todo contar una amplia cartera de clientes.

Asimismo, el andlisis interno realizado en la Cooperativa de Ahorro Santo
Cristo de Bagazan permiti6 identificar que una de sus debilidades que presenta
es las deficientes estrategias promocionales, debido a que hasta el momento no
se ha implementado estrategias publicitarias que ayuden a la promocion de sus
productos, por lo tanto es necesario que la COOPAC Santo Cristo de Bagazan
considere realizar la Propuesta del plan de marketing para el posicionamiento
de la misma permitiendo asi ofertar de forma adecuada sus productos o

servicios.



V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se Concluye que con la realizacién del plan de Marketing contribuird a
mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Credito Santo de
Cristo de Bagazan en la cuidad de Chiclayo, las mismas que ayudaran a ser
competitiva en el mercado, como también a diferenciarse de la competencia

siendo lider en el sector.

Se concluye que en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazéan, existen inadecuadas estrategias de promocidén para sus productos y
servicios, haciendo que sus clientes y socios busquen otras alternativas que

pueden afectar al desarrollo de la Cooperativa.

Las fortalezas que se encontraron en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santo Cristo de Bagazan es que cuentan con adecuadas estrategias relacionales
con los socios, adecuado manejo de la tecnologia para acelerar procesos,
asimismo tienen profesionalismo dentro del consejo directivo, como también
agilidad de trdmites para otorgar créditos, ademas cuenta con un crecimiento

consistente de su cartera de clientes y sobre todo es regulada por la FENACREDP.

Las oportunidades con las que cuenta la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santo Cristo de Bagazéan es que existe tendencia creciente del mercado al
sistema financiero, solido crecimiento de la disposicion de ahorro por parte de
la sociedad, solido crecimiento de los sectores de agricultura y construccion,
como también constantes crecimiento del sector Pymes a nivel nacional y un

adecuado posicionamiento de cooperativas.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan cuenta con la

jefatura de marketing en la ciudad de Chiclayo; sin embargo no estan realizando



una publicidad adecuada; al inicio la Cooperativa realizaba su publicidad
mediante volantes, pero lo realizaba en los pueblos lejanos y muy poco se
demostraba una publicidad [lamativa en la misma ciudad; lo cual evidencia que
no hay una estrategia adecuada de comunicacién entre la cooperativa y sus

clientes.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda a la COOPAC Santo Cristo de Bagazan la ejecucion de la
Propuesta del Plan de Marketing para el posicionamiento siguiendo Ios
parametros que contiene dicha investigacion.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, tendria que
implementar plataformas tecnoldgicas como aplicaciones en celulares donde
les facilite el acceso para realizar operaciones bancarias pagos de servicios;
permitiendo [legar al socio de forma mas efectiva.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, debe crear y
mantener alianzas financieras con instituciones dedicadas al mismo rubro, con
el proposito de captar inversiones.

Que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, siga
brindando las ofertas necesarias en cuanto a sus productos y servicios, lo que les
ayudara a captar nuevos socios.

Se recomienda desarrollar un Plan de Marketing en base a todos y cada
uno de los pasos estudiados y analizados en la investigacion de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazdn como también para incrementar

su cartera de socios.
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VII. ANEXOS

7.1. Anexo 01: Encuesta

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta a la poblacion, que permita el reconocimiento de sus clientes
frente a la competencia permitiendo el posicionamiento de la empresa en la
mente de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo

de Bagazan, Chiclayo 2015.

1) Sexo:F( ) M( )

2) Edad
a. 18-25
26-30
C. 31-40
d. 41-60
3) Estado Civil
a. Soltero.
Casado.
Conviviente
d. Divorciado
4) sUsted a que se dedica?
a Comerciante.
b Artesano.
C. Ama de casa.
d Estudiante.
e Dependiente
5) 6Cual es su nivel de instrucciéon?

a. Primaria



o

6)

o

7

o

8)

2 0

a0 oe

e.
10)

Secundaria

Superior

Otros

4Es cliente del sector financiero? Puede marcar mas de una opcion.
Caja

Banco

Cooperativas de ahorro y crédito

Otros

4En qué entidad financiera realiza sus ahorros?

Cooperativas de ahorro y crédito

Caja de Ahorros

Banco

Otros

équé clase de socio/cliente es usted?

Ahorrista

Prestamista

Inversionista

otros

6Con que frecuencia acude usted a las entidades financieras?
Semanal

Quincenal

Mensual

Semestral

Anual

6Ha escuchado usted sobre la Cooperativa de Ahorro santo cristo de

Bagazan en la ciudad de Chiclayo?

a.
b.
C.
11)

Si

No (Finaliza la encuesta)

4Es

éPor cudl de los siguientes medios de comunicacién se enter6 de la

COOPAC santo cristo de Bagazan?

a.

o a0 o

12)

Radio
Publicidad
volantes
Familiares
Otros

4Es usted socio de la Cooperativa de Ahorro santo cristo de Bagazan?
Si
No (Finaliza la encuesta)



13)

6Cuales son los productos/servicios de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito santo cristo de Bagazan que utiliza?

o a0 o

g
14)

Plazo fijo

Credi pyme

Préstamos

Créditaso

Dep0sitos

Retiros

Ahorro libre

6Como califica usted al personal de la COOPAC santo cristo de

Bagazan?

a
b
C.
d
e.
15)

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

4Esta de acuerdo con la imagen actual que maneja la COOPAC Santo

Cristo de Bagazan?

a
b
C.
d
e

16)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6Cual de los siguientes medios publicitarios recomendaria usted a la

COOPAC Santo Cristo de Bagazan?

a
b.
C.
d
e.
17)

Redes sociales

Radio

Television

Periddicos

Revistas

éPor qué prefiere usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santo

Cristo de Bagazan”

a.

Tasa de interés b. Facilidades de crédito  c¢. Calidad de atencién

d. Facilidad en los tramites e. Otros



7.9. Anexo 02: Entrevista al Administrador de la COOPAC

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion de Empresas

Entrevista al Administrador de la COOPAC

1) éCudles son las fortalezas que tiene la Cooperativa de Ahorro Santo
Cristo de Bagazan?

2) éCuadles son las debilidades que tiene Ia cooperativa?

3) éCudles son las oportunidades que tiene la cooperativa?

4) ¢Cudles son las amenazas de la cooperativa?

5) ¢Como define su captacion de socios?

6) ¢En qué se diferencia cooperativa Santo Cristo de Bagazan de la
competencia?

7) éCudl es la proyeccion a futuro de su institucion?



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7
8)

9)

7.3. Anexo 03: Focus Group Aplicado A Los Clientes De La Cooperativa Santo

Cristo De Bagazan

USAT

Universidad Catoélica
Santo Toribio de Mogrovejo

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion de Empresas

Focus Group Aplicado a los Clientes de la Cooperativa Santo Cristo De

Bagazan

4Sabe usted que es una cooperativa?

sPor qué eligié la Cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?
6Conoce cuales son los productos/servicios que ofrece la Cooperativa de
ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

4Ha escuchado publicidad sobre los productos y servicios que ofrece la
Cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

6COmo podria definir la atencidn de los trabajadores de la Cooperativa de
ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

A través de qué medios de comunicacidn recibe usted Ia informacion
acerca de la Cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

6A través de qué medios te gustaria conocer mas de la Cooperativa?
4Cuales son Ios beneficios al pertenecer en una Cooperativa de ahorro
crédito Santo Cristo de Bagazan?

6Qué productos/servicios Ie gustaria que la cooperativa mejore?



7.4. Anexo 04: Entrevista al Administrador de la COOPAC (II)

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion de Empresas

Entrevista al Administrador de la COOPAC SANTO CRISTO DE BAGAZAN

1) 6Cudles son las fortalezas que tiene la Cooperativa de Ahorro Santo
Cristo de Bagazan?

La principal fortaleza es la atencion personalizada dirigida a los socios y las
constantes capacitaciones que se brinda al personal.

Somos unas de las cinco primeras cooperativas del ranking financiero,
contando con un promedio de 40,000 socios en la ciudad de Chiclayo y tenemos
sucursales en: Bagua, Trujillo, Jaén, Lima, Chachapoyas, Moyobamba, Soritor.
2) Cuales son las debilidades que tiene la cooperativa

En nuestras debilidades principales es no contamos con un local propio,
tenemos una escasa publicidad. Tenemos pocas oficinas dentro de la ciudad,
cajeros automaticos, desconfianza de la gente por ser nueva en el mercado,
SOmos una cooperativa que no esta aun regulada por SBS

3) 4Cuales son las oportunidades que tiene la cooperativa?

Las oportunidades que nuestra cooperativa tiene es que somos una entidad

financiera que brinda facilidad a los clientes actuales para el funcionamiento de



sus negocios que estan dirigidos a comerciantes y microempresarios.

4) 6Cudles son las amenazas de la cooperativa?

Estamos expuestos a los asaltos ya que nos encontramos en una zona no
adecuada, también nuestra principal competencia los bancos, entrada de
nuevas cooperativas

5) 6COémo define su captacion de socios?

La captacion de nuestros socios es de boca a boca quizas es el aliado mas antiguo
del marReting, pero nos identificamos a través de ese medio, la mayoria de
nuestros socios nos recomiendan con familiares, amigos y algunas personas que
buscan informacion.

6) 4En qué se diferencia Cooperativa Santo Cristo de Bagazan de la
competencia?

Se diferencia en la atencidn personalizada, ya que la persona especializada hace
las visitas a las casas ademas de realizar la captacion de nuevos socios el mismo
se encarga de ofertar créditos y se brinda las facilidades de realizar los traémites
en el hogar del socio.

7) 6Cual es la proyeccion a futuro de su institucion?

La proyeccion que se tiene como meta y se desea cumplir es ser una institucion
reconocida, posicionada completamente en la ciudad de Chiclayo
principalmente y posteriormente a nivel nacional con mas sucursales que ya

contamos con algunas de ellas.



7.5. Anexo 05: Resultados del Focus Group aplicado a los clientes de la

Cooperativa Santo Cristo de Bagazan

USAT

Universidad Catélica

Santo Toribio de Mogrovejo

Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion de Empresas

RESULTADOS DEL FOCUS GROUP APLICADO A LOS CLIENTES DE LA

COOPERATIVA SANTO CRISTO DE BAGAZAN

Luego de la presentacion del moderador y de cada uno de los 8 participantes de
la sesion de Focus Group a continuacion presentamos los resultados mas
resaltantes de la misma.

Lugar: Restaurant Turistico Paladares S. R.L

Fecha: 24/11/2015
Asistentes: 08 clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazan

Moderador: Jaqueline Pérez Castro
Apoyo: Milagros Vilchez Sanchez

Duracion: 40 minutos

Hora: 1:00 pm



1)

2)

3)

4)

5)

sSabe usted que es una cooperativa?

La mayoria de los participantes manifestaron que es una asociacion que esta
integrada por un grupo de personas y tiene como finalidad ayudar a los socios
ya en créditos para el desempefio de su negocio.

sPor qué eligié la Cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?
Los clientes de la cooperativa respondieron que la atencién del cliente es
excelente y que todos los trabajadores se muestran atentos y cordiales,
brindando una buena asesoria. Los socios opinaron que ofrece una tasa de
interés comoda.

éConoce cudles son Ios productos/servicios que ofrece la Cooperativa de
ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

Al respecto los clientes opinaron en su mayoria que conocen los servicios que
brinda la cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, ya que
forman parte de la cooperativa desde que inici6 en la ciudad de Chiclayo.

4Ha escuchado publicidad sobre Ios productos y servicios que ofrece la
Cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

Los clientes respondieron que al inicio la Cooperativa realizaba su publicidad
mediante volantes, pero uno de los socios manifestd que en su mayoria o hace
en los pueblos lejanos y muy poco se demostraba una publicidad Ilamativa en

Chiclayo.

6COémo podria definir la atenciéon de los trabajadores de la Cooperativa de

ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?



6)

7

8)

La mayoria de los socios mencionaron que la calidad de atencidn es muy buena,
y que no tenia ninguna dificultad en atenderlos, siempre estan atentos en fechas
especificas en [o que se refiere a una fecha festiva, o por ejemplo cuando hay las
votaciones de la Cooperativa se encargan de recordarles.

A través de qué medios de comunicacidén recibe usted Ia informacion
acerca de la Cooperativa de ahorro crédito Santo Cristo de Bagazan?

Al respecto los clientes manifestaron que en ocasiones cuando visitan la
institucion les entregan algun triptico o folletos con promociones de actividades
que realiza la cooperativa, lo cual evidencia que no hay una estrategia adecuada
de comunicacion entre la cooperativa y sus clientes.

4A través de qué medios te gustaria conocer mas de la Cooperativa?

Los participantes manifestaron que son importantes diversos medios, como
publicidad en radio, medios televisivos, escritos, paneles publicitarios, redes
sociales, correos electronicos, sin embargo, manifestaron su interés a traves de
su celular mediante aplicativos que muestran detalladamente una Ia
informacién de las ofertas y beneficios que ofrece la institucion.

4Cuales son Ios beneficios al pertenecer en una Cooperativa de ahorro
crédito Santo Cristo de Bagazan?

Los beneficios que mencionaron los socios de la Cooperativa es que ofrecen una
tasa de interés atractiva para ahorrar en plazo fijo y con respecto a créditos una
tasa minima, por otro lado, como socios de la Cooperativa tienen un beneficio
de fallecimiento o accidente serdn indemnizados. Nos mencionaron que sus

hijos menores al formar parte de la cooperativa obtenian los mismos beneficios



y talleres de verano.
9) éQué productos/servicios le gustaria que la cooperativa mejore?
e La mayoria de los socios nos mencionaron en que debia mejorar la cooperativa:
e La ubicacion que sea mas céntrica.
e Mejorar su publicidad en todo Chiclayo.
e Realicen retiros y transferencias a través de un cajero automatico.
e Ofrecer otros tipos de servicios como realizar actividades para los nifos en

pintura canto, baile.



7.6. Anexo 06: Encuesta y Graficos

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

Universidad Catoélica Santo Toribio de Mogrovejo
Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion de Empresas

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Encuesta a la poblacion, que permita el reconocimiento de sus clientes
frente a la competencia permitiendo el posicionamiento de la empresa en la
mente de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo de Cristo

de Bagazan, Chiclayo 2015.

M Femenino
B Masculino

Gréfico 3: Sexo de los encuestados

Del 100 % del total de la poblacion encuestada, el 53% corresponde al

sexo femenino y el 47 % restante seria al sexo masculino.



W18-25
26 -30
31-40
- 41-60

Grafico 4: Edad de las personas encuestadas

Del total de la poblacidén encuestada el 31%, se encuentra entre el rango de
18 a 25 anos, seguido por lo que estan entre las edades de 26 a 30 aios con un
porcentaje del 30% y con un porcentaje menor el 12% se encuentra entre los

rangos de 41 a 60 afos.

M Soltera

M Casada

I Conviviente
Divorciado

Gréfico 5: Estado Civil

Después de realizar la encuesta a la muestra de los distritos de La
Victoria, José Leonado Ortiz y Chiclayo el 40% de del 100 % de los
encuestados son solteros, mientras que un 33% es casado y con un

porcentaje menor del 21 % son convivientes y solo el 6% son divorciados.



B Comerciante

M Artesano
M Ama de casa
0,
Estudiante
M Dependiente

Grafico 6: Ocupacién
Con respecto a la ocupacion que tiene del total de la muestra
encuestada, en un porcentaje mayor del 100 % un 36% contestaron que son
estudiantes, mientras que un 27 % se dedican al comercio, un 23 % de estos
son amas de casa y con un porcentaje menor el 10% y 4 % son dependientes

y artesanos respectivamente.

Educacion

M primaria

M secundaria

M superior
otros

Grafico 7: Nivel de instruccién

Como se puede observar en la pregunta 5 con respecto al nivel de
educacion que tienen los encuestados con un porcentaje de 49% y 48 % han
estudiado secundaria y superior, mientras que el 2% solo cuenta con

primaria y el 1% tiene otros estudios.



M COOPAC

B Cajas Rurales

M Bancos
Otros

Grafico 8: Cliente del sector financiero

Del total de la poblacidén encuestada, con respecto a la pregunta de la
entidad donde ahorra respondieron que el 34% ahorra en Ios bancos,
seguido del 30 % que no ahorra en ninguna entidad financiera, el 29 % es
cliente de las cajas rurales y el 7 % utiliza una la cooperativa de ahorro y

crédito.

M Caja

M Banco
Cooperativa de
ahorrof y credito
Otro

Gréfico 9: Porcentaje de entidad Financiera donde ahorran

Al preguntar a la poblaciéon donde realizan sus ahorros el 43%
respondié que ahorra en los bancos, seguido del 28 % que no utilizan ningtn
de estos medios, pero el 18 % contesto que si utiliza una caja de ahorros, con

un porcentaje menor del 11% si ahorra en una cooperativa de ahorro.



M Ahorrista

M Prestamista

M Inversionista
Otro

Gréfico 10: Clase de socio/cliente de las entidades financieras

Con respecto a la pregunta qué clase de socio es, la mayoria respondid
que es socio ahorrista, seguido del 29 % que no se considera socio, y con un

porcentaje menor del 11% son prestamistas y el 8 % son inversionista.

M semanal
M Quincenal
[ Mensual

semestral
B Anual

Grafico 11: Frecuencia de visita a las entidades financieras

Con respecto a la frecuencia de visita en un porcentaje mayor del 55%
respondié que va a la entidad financiera mensualmente, y 19 % lo hace
anualmente, seguido en porcentaje menor del 14% que lo hace quincenalmente

y el 5% que lo hace semanal.



B si
B No

Grafico 12: Porcentaje de las personas que han escuchado de la COOPAC Santo

Cristo de Bagazan

Respecto a la pregunta si han escuchado hablar de la COOPAC santo Cristo
de Bagazan del total encuestados con un porcentaje superior el 87 % del 100% de
encuestados contestaron que no conocen dicha cooperativa y el 13 % respondi6

que sila conocen.

M Radio

M Publicidad
M volantes
M Familiares
M otros

Gréfico 13: Medio publicitario por el cual se enterd de la COOPAC Santo

Cristo de Bagazéan

Del total de los encuestados que escucharon de la COOPAC Santo Cristo
de Bagazan (13%) el 63% dicen haberse enterado de la cooperativa a través de
familiares, y con un porcentaje menor equivalente al 17% contesto conocerla a
través de la publicidad, y con porcentajes inferiores del 10% , 6% y 4%

respectivamente a traves de otros, volantes y la radio.



Tabla 12: Medio publicitario por el cual se enterd de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA | PORCENTAJE | N° DE PERSONAS
Radio 4% 2
Publicidad 17% 8
volantes 6% 3
Familiares 63% 31
Otros 10% 5

TOTAL 100% 49

W si
M No

Grafico 14: Porcentaje de las personas que son socios COOPAC Santo Cristo de

Bagazan

Del total de encuestados (13%, 49 encuestados), el 67% respondid que si es

socio de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan mientras el 33% respondié que no

es socio de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan.



Tabla 13: Porcentaje de las personas que son socios COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA | PORCENTAIJE N DE
PERSONAS
Si 67% 33
No 33% 16
TOTAL 100% 49
M Plazo fijo

M Credito pyme
W Prestamos
' Depositos
M Retiros
M Ahorro libre

Gréfico 15: Productos /servicios que utiliza de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

Segln poblacién de la pregunta 12, indica que el producto /servicio que
mas utiliza es préstamos con 28 %, seguido de plazo fijo con 24%, posteriormente
le sigue préstamos con un 18 %, 12% y en menor posicion con igual porcentaje

de 9% los productos de Crédito pyme, Retiros, depdsito y ahorro libre.



Tabla 14: Productos /servicios que utiliza de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA | PORCENTAJE | N°DE PERSONAS
Plazo fijo 24% 8
Crédito pyme 18% 6
Préstamos 28% 9
Depositos 9% 3
Retiros 12% 4
Ahorro libre 9% 3
TOTAL 100% 33

M Muy bueno

W Bueno

Grafico 16: Nivel de calificacién de la atencién del personal de la COOPAC santo cristo de Bagazan

Del total de la poblacién encuestada en base a la pregunta 12, califica
bueno el servicio la atencidén del personal con un porcentaje de 61% y un 39%

indica es bueno la atencién del personal de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan.



Tabla 15: Nivel de calificacion de la atencion del personal de la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA | PORCENTAJE | N° DE PERSONAS

Muy bueno 61% 20
Bueno 39% 13
TOTAL 100% 33

e Aceptacion de la imagen actual que maneja la COOPAC Santo Cristo de

Bagazan

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Grafico 17: Estd de acuerdo con la imagen actual que maneja la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

Del total de la poblacidn encuestada en base a la pregunta 12, respondieron
el 59% que esta totalmente de acuerdo con la imagen, mientras que el 36%
menciona que esta de acuerdo y en un menor porcentaje de 12% indica estar ni

de acurdo ni en de acuerdo con la COOPAC Santo Cristo de Bagazan.



Tabla 16: Estd de acuerdo con la imagen actual que maneja la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA PORCENTAIJE | N° DE PERSONAS

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 12% 4
De acuerdo 36% 12
Totalmente de acuerdo 52% 17

TOTAL 100% 33

M Redes sociales
M Radio

[ Television

M Periodicos

Gréfico 18: Medios publicitarios recomendados para la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

Del total de la poblacion encuestada en base a la pregunta 12, el 55 %
recomienda las redes sociales, seguido del 24 % de periddicos, y el 21 %
recomienda la radio y la televisiobn como medios publicitarios para la COOPAC

Santo Cristo de Bagazan.



Tabla 17: Medios publicitarios recomendados para la COOPAC Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA PORCENTAIJE | N° DE PERSONAS
Redes sociales 55% 18
Radio 15% 5
Television 6% 2
Periddicos 24% 8
TOTAL 100% 33

M Tasa de interes
Facilidades de
ccredito
Calidad de
atencion
Facilidad en los
tramites

Grafico 19: Motivo por el cual eligieron la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan

Del total de la poblacién encuestada en base a la pregunta 12, el 49 %
respondié que la eligié por la facilidad en los tramites, seguido del 30% que es
por la tasa de interés, y en menor porcentaje del 12 % y el 9% indico que lo eligio

por la calidad de atencién y facilidad de crédito de la COOPAC Santo Cristo de

Bagazan.




Tabla 18: Motivo por el cual eligieron la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santo Cristo de Bagazan

CATEGORIA PORCENTAIJE | N° DE PERSONAS
Tasa de interés 30% 10

Facilidades de créedito 9% 3

Calidad de atencion 12% 4

Facilidad en los tramites 49% 16

TOTAL 100% 33




