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Resumen

La historia y antecedentes historicos de la COAC EMAP-Q es el punto eje del presente
proyecto, por ello se resume su historia y se realiza un analisis de las debilidades que
presenta en la actualidad y como merecen ser atendidas dentro de un contexto de analisis en

el presente proyecto.

El presente trabajo se efectud con el objetivo de brindar una solucion ante la realidad de la
Coac Emap Q en la que su reduccién de capital social por disminucion de certificados de

aportacion es una problematica identificada en la institucion.

La metodologia utilizada en el disefio de este proyecto es la metodologia de marco 1dgico,
posteriormente se aplicd una evaluacién ex ante misma que permitio determinar la
pertinencia y viabilidad del proyecto, se pudo determinar como solucion idonea para el
problema analizado en este trabajo de tesina el Disefio de un Plan de Marketing Estratégico
que promulgue el incremento de socios en edades productivas a fin de rejuvenecer el grupo

de socios de la cooperativa.

Para abordar la solucion del problema se mencionan ademas conocimientos cientificos
respecto al marketing estratégico, con el objetivo de plantear la propuesta técnica mas

adecuada para esta cooperativa.

Finalmente se obtuvo como conclusion la importancia de repotenciar el ingreso de nuevos
socios a la cooperativa de forma que se establezcan las bases para una permanencia a largo
plazo de la COAC EMAP-Q, de esta forma se estaria contribuyendo al fortalecimiento del

sector cooperativo de Ecuador.

Palabras Clave

Plan de Marketing, COAC EMAP-Q, Marco légico, Evaluacién ex ante.
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Introduccion

La COAC EMAP-Q es una cooperativa del segmento 4 que pertenece al sistema financiero
de la Economia Popular y Solidaria en Ecuador por tanto esta supervisada por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) y su espectro es cerrado ya que
sus socios pueden ser empleados y exempleados de la Empresa Municipal de Agua potable
de Quito.

Ha permanecido en actividad 60 afios cumpliendo a cabalidad los lineamientos que el ente
de control ha establecido, siendo una caracteristica particular que la mayoria de sus socios
antiguos o fundadores acumularon cifras altas en su certificados de aportacion lo que la
ubica en una posicion de vulnerabilidad al momento de retiro de certificados de aportacion
ya que segun la normativa vigente la entrega anual de certificados de aportacion a los
socios no debe superar el 5% del monto de capital social de la institucion, dicha condicion

limita la entrega de certificados a fin de precautelar la liquidez institucional.

No obstante, la reduccion de certificados de aportacion impacta considerablemente la
reduccion de capital de la cooperativa y es imperante el incremento de socios que permitan

mitigar esta disminucién en cifras y en nimero de socios.

Frente a esta particularidad el objetivo del presente proyecto es incrementar los socios en
edades productivas en la COAC EMAP-Q a fin de que su permanencia en el sistema
financiero ecuatoriano sea una realidad a largo plazo, este objetivo se alcanzaria a través de
la creacion de un Plan de Marketing estratégico que contribuya al incremento de socios e
incremento de Capital social que contribuya a la permanencia en el mercado y estabilidad
de capital social de la cooperativa mientras las bases de socios deciden abrirse a todo

publico.

Todo plan de marketing estratégico busca mediante un analisis de mercado establecer los

objetivos que cubran las necesidades del mercado objetivo, identificadas en dicho estudio.

El plan de marketing estratégico difiere del plan estratégico institucional, ya que el primero
busca definir objetivos a corto plazo respecto a la satisfaccion de necesidades del
consumidor objetivo y el segundo busca a mediano y largo plazo definir estrategias
institucionales que abarquen todas las areas no solo marketing, para el desarrollo y

crecimiento institucional.
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El plan de marketing estratégico serd complementario al plan estratégico de la COAC
EMAP-Q y pretende coadyuvar al alcance de objetivos institucionales ademas de enfocarse

en las necesidades del cliente y alinearse a la planificacion estratégica.

Segun Mintberg (1990), toda organizacion debe considerar al menos un modelo estandar
adaptativo de planificacion estratégica que contemple una mision, vision y objetivos
institucionales que determine la posicion en el ambiente y la cantidad de recursos.

En la definicion de estrategias institucionales se deberian al menos considerar que los
objetivos sean claros y decisivos, debe existir un liderazgo coordinado y comprometido al
frente de la ejecucion. La definicion de estrategias, sean deliberadas o emergentes juegan
un papel determinante en el accionar de toda la organizacion porque dirigen su marcha.

Una cooperativa es una institucién financiera de caracter social cuyos miembros se
consideran duefios y actuan de forma activa en la toma de decisiones institucionales
delegando las actividades administrativas y de supervision a los Consejos de
Administracion y Vigilancia, los primeros participan en la definicion del Plan Estratégico
institucional y lo aprueban y velan por el cumplimiento cabal de todos sus objetivos que
contribuyen a salvaguardar los recursos institucionales y a un adecuado desempefio y

crecimiento institucional.

Segln Luque y Pefiaherrera (2021) en el Ecuador el sistema financiero cooperativo
representa el 18,82% de los activos totales del sistema financiero nacional, por ello la
importancia de preservar las cooperativas, fomentar su desarrollo y permanencia en el
sistema financiero nacional, con mayor énfasis en las cooperativas mas pequefias que son
las que mas contribuyen a la inclusion financiera ya que involucran a segmentos excluidos

de la sociedad.

Identificar a tiempo las debilidades institucionales de cada cooperativa es parte de un
analisis dentro de la planificacién estratégica institucional y contribuye a una toma de
decisiones acertada frente a situaciones que pueden corregirse oportunamente; las
cooperativas de espectro cerrado de segmentos 4 y 5 del Ecuador podrian presentar
dificultades similares a la COAC EMAP-Q respecto a la disminucidn progresiva de sus

asociados y por tanto también de su capital social.
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El plan de marketing institucional busca acercar a la institucion a las necesidades del
consumidor o mercado objetivo para satisfacerlas de forma adecuada y oportuna mediante
un acercamiento en un estudio de mercado previo y durante el disefio de los objetivos de
marketing, pudiendo usarse esta herramienta en cooperativas cerradas que busguen
mantenerse en el mercado y por tanto el plan de marketing estratégico deberia ser

actualizado periddicamente por las instituciones que busquen implantarlo.

La estructura del presente trabajo inicia en el Capitulo 1 con el Marco tedrico que detalla
aspectos relevantes sobre la economia Social y Solidaria, los inicios del cooperativismo en
el Ecuador que nos permitira tener una vision de la evolucién y cambios del sector
cooperativo desde sus inicios hasta la actualidad y ademas una perspectiva del

Cooperativismo de ahorro y crédito en Ecuador.

En el mismo capitulo se aborda aspectos relevantes del marketing estratégico y su
importancia, las ventajas de su implantacion y finalmente se coteja al plan estratégico y su

vinculacion con el plan de marketing estratégico.

En el capitulo 2 se da inicio al desarrollo metodologico con el cual se impulsé el presente
proyecto, iniciando con la definicidn del problema, seguido del diagnostico situacional que
involucra la situacién socioeconémica del objeto de estudio, asi como la poblacion objetivo
de estudio, se adjunta un diagrama de diagndstico situacional con una justificacion de la
investigacion, se presenta la causa y efectos del problema, la matriz de involucrados y el
arbol de problemas. Dentro del capitulo 2 también se plantean los objetivos del proyecto, el
arbol de objetivos, la hipotesis o alternativas de investigacion, el arbol de objetivos y la
estructura analitica del proyecto.

En el capitulo 3 se presenta el desarrollo metodoldgico y resultados de la investigacion, asi
como la Matriz de Marco légico, El Plan Operativo y Cronograma de actividades, con la
respectiva estimacion de costos por tarea. Asimismo, se desarrollé una evaluacion ex ante
mediante el andlisis de pertinencia del proyecto, analisis de consistencia interna del

proyecto y el analisis de viabilidad politica del proyecto.

En el capitulo 4 se establecen finalmente las conclusiones y recomendaciones del proyecto.
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Capitulo 1. Marco Tedrico

En el presente capitulo se expone compendiosamente los inicios del cooperativismo en
Ecuador y como nace la economia social y solidaria en el pais, ademas de una mirada de la
realidad cooperativa, quien es el ente controlador, los distintos segmentos cooperativos que
existen en el pais como se definen dichos segmentos, caracteristicas internacionales de las
cooperativas de ahorro y crédito, importancia de las cooperativas en la inclusion financiera,
entre otros aspectos relevantes, a fin de adentrar la mirada al mundo cooperativo y poder

entender la realidad de la Coac Emap-q.

Ademas, se expone los principales conceptos en materia de marketing y Planeacion
estratégica, mismos que guiaran en el establecimiento de soluciones dentro del problema a

identificar en el desarrollo del presente trabajo.

1.1Economia Social y Solidaria:

La Economia Social y Solidaria (ESS) tiene raices historicas en América en la cultura
andina en donde primaban las actividades comunitarias y solidarias para su cotidianidad en
diversas actividades econdmicas, comerciales y del diario vivir, como un valor innato en la
poblacién; también es parte de la ESS el cooperativismo norteamericano que tiene
antecedentes desde mediados del siglo XVI1I. Desde su independizacion en Norteamérica
se crearon cooperativas de salud, y una variedad de enfoques cooperativos que van desde el

sector agricola, seguros, estudiantiles, vivienda, consumo hasta de trabajo (Oleas 2016).

En una mirada hacia Europa y América observamos que las practicas solidarias y
comunitarias siempre estuvieron presentes en la economia de la poblacidn, grupos de
personas unidas para alcanzar el bienestar comin que con el pasar del tiempo han

evolucionado sus préacticas de forma independiente.

Una siguiente fase en la historia de la evolucién de la ES se observa en Europa en 1844 en
Rochdale con los pioneros trabajadores de fabricas de algodon, quienes luego de una huelga
quedaron desempleados y organizaron la creacion de un almacén cooperativo de consumo y
a la par desarrollaron un conjunto de principios de la cooperacion mismos que sirvieron de
referente para los sistemas de ahorro y crédito alemanes y que posteriormente

influenciarian y marcarian la direccion del cooperativismo en América y el mundo (Mifio
2013).
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Con este antecedente, se adoctrina en el Ecuador a partir del afio 2008 la teoria de la
economia social y solidaria, una vez reformada la Constitucion ecuatoriana, el término de
Economia Social y Solidaria como parte del sistema econdémico en nuestro pais, y esta
representada por el sector popular y solidario; es asi que el sistema econdmico también

incluye al sector privado, publico y mixto.

En el articulo 283 de la constitucién ecuatoriana se hace mencion a la relacion dinamica
entre sociedad, estado y mercado, por lo que evidencia la premisa de transformacion de la
economia Neoliberal tradicional que presupone la separaciéon de economia y sociedad
(Coraggio 2011).

Esta transformacién del Neoliberalismo a Economia Social y solidaria busca un equilibrio
en la economia y la sociedad de forma sostenible, justa, equitativa que atienda
verdaderamente las necesidades de la sociedad mediante accion colectiva guiada por

asociaciones y cooperativas con mayor énfasis que las empresas de capital.

El Ethos que define a la Economia Social y Solidaria es el don y esté identificado con el
dar, recibir, devolver que son la base de la reciprocidad y redistribucion, como detalla

Carranza (2013) al mencionar la teoria de Mauss (1979).

La economia Social y Solidaria nace con el deseo de equilibrar la realidad econémica de un
pais con economia tradicionalmente neoliberal y principalmente busca contribuir al impulso
de un nuevo modelo de desarrollo que se concibe con el nombre de “Sumak Kawsay”
(Buen Vivir), termino de origen quichua, acunado por organizaciones sociales que
promueven practicas ancestrales solidarias y que finalmente fueron reconocidas por el
estado Ecuatoriano dentro de la Constitucion; este modelo de desarrollo busca atender un
segmento poblacional que no se encuentra totalmente activo en la economia del pais y t
también repotenciar al sistema financiero que involucra ese segmento poblacional al que

atiende la economia social y solidaria (Jiménez 2014).

1.2Inicios del Cooperativismo en Ecuador:
En 1937 con la promulgacion de un sin numero de leyes que pretendian el progreso de la
sociedad ecuatoriana, se inicia la creacion de distintas organizaciones cooperativas (SEPS

2018), es en esta época que nace la Ley de cooperativas para regir el accionar tanto de las

14



cooperativas de ahorro, servicios y produccion que apoyaban el sector agricola y pretendian
disminuir las desigualdades del sector.

Para 1960 las cooperativas crecen en numero y el Estado promulga una nueva Ley de
Cooperativas en la cual se considera ente supervisor a la Direccion de Cooperativas,
entidad que no cubri6 todos sus roles, por lo que el control, supervision y apoyo de las
cooperativas por largo tiempo fue superficial (Mifio 2013).

En el afio 1985 la Ley de cooperativas sufrio una reforma que establecié que las
cooperativas abiertas a todo publico serian supervisadas por la Superintendencia de bancos
y el resto de las cooperativas continuarian bajo la supervision de la Direccidn nacional de
Cooperativas (SEPS 2018).

Ya en el afio 2012 bajo una mirada bancaria, la Superintendencia de bancos supervisaba a
cooperativas abiertas en un reducido nimero de 39, mientras que la Direccion Nacional de
Cooperativas se encargaba de supervisar a un nimero cercano de 4.000 entidades, por lo
que su labor no fue muy fructifera para el sector (SEPS 2018)

Es asi, como luego de transcurrido un largo tiempo de existencia de las cooperativas en el
pais, el Estado Ecuatoriano busco brindar un espacio de reconocimiento a este sistema
cooperativista y ampliar la vision hacia otro tipo de organizaciones y medios de produccién
preexistentes, para permitir que aporten a la construccion de una sociedad cimentada en la
solidaridad y la buena convivencia entre sus actores sociales y que contribuya
sosteniblemente a mejorar la calidad de vida para un bienestar comun; con esta concepcion
nace la Economia Popular y Solidaria en el Ecuador como parte de un sistema Econémico
Social y Solidario, y reconocida en la constitucion ecuatoriana reformada en el afio 2008, la
Economia Social y Solidaria reconoce al ser humano como principio y fin y orienta su

dindmica a mantener una relacion equilibrada entre sociedad estado y mercado.

Con un trabajo arduo la Asamblea ecuatoriana incluye en la constitucién toda una
estructura que respalde el modelo “Sumak Kawsay” como alternativa para el desarrollo
econdmico del pais y la Vicepresidencia emite en el afio 2011 la LOEPS (Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria) y con ella la creacion del ente de control denominado SEPS,

que es el ente supervisor del sector de la EPS.

15



La ambiciosa aspiracion de este modelo econémico busca construir una sociedad que base
su actuar en la solidaridad y la convivencia entre la poblacion y el planeta que los acoge;
para este fin se plantearon, conceptos, métodos y estrategias que construyan los llamados
CESI (Circuitos econdmicos solidarios interculturales) que son los conductores para
generar formas de desarrollo en los distintos territorios del pais como indica (Jiménez
2014).

1.3Cooperativismo de ahorro y Crédito en Ecuador
Podemos definir al Cooperativismo como un movimiento social de practica mundial que
involucra cooperativas, que agrupan personas de forma voluntaria con la finalidad de

atender sus necesidades individuales y obtener mayor beneficio comin (Fernandez 2006).

Dentro de esta definicion se resume con claridad, bajo que premisas se sustentan las
cooperativas de ahorro y crédito y dentro de este contexto, cada cooperativa busca alcanzar
sus propios objetivos estratégicos que generen sostenibilidad a la Cooperativa mediante la
entrega de operaciones de crédito y productos financieros, para mantenerse en el tiempo
cumpliendo su razon de ser que constituye un beneficio comdn, reciprocidad en su actuar,

para la poblacidn objetivo, que puede ser la menos favorecida en una region o pais.

Segun la Alianza Cooperativa Internacional (1995) las cooperativas se pueden definir como
asociaciones autébnomas y voluntarias de personas cuyo objetivo es satisfacer necesidades
comunes tanto econémicas, sociales y culturales mediante la organizacion creada en forma

conjunta y controlada democraticamente.

Segun menciona Cespedes (2023) las caracteristicas mas resaltables de las Cooperativas de
ahorro y crédito vienen dadas por los siete principios cooperativos, en ese contexto se
observa la igualdad de derechos y obligaciones que permite a los asociados participar
activamente en la cooperativa; se resalta también que en las Asambleas cada socio tiene un
solo voto por persona al someter cada decision a votacién; desarrollan actividades de
educacion cooperativa para instar a un adecuado manejo de sus finanzas personales;
membresia abierta y voluntaria para el ingreso a la cooperativa; control democratico de los
miembros, participacion econdémica de los miembros en sus aportes, ahorros certificados de

portacion; ademas de autonomia e independencia, cooperacion entre cooperativas para
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fortalecer debilidades a las mas pequefias; compromiso con la comunidad brindando apoyo
de todo tipo al sector social vulnerable que deseen dirigir gestiones de ayuda.

Indiscutiblemente las cooperativas constituyen un medio eficaz para contribuir a la
inclusion financiera a nivel mundial y alcanzar el cumplimiento de los ODS propuestos por
las Naciones Unidas para erradicar la pobreza y alcanzar la paz mundial; por ello en
Ecuador con un sistema de cooperativas fortalecido por el Estado ecuatoriano estamos
contribuyendo junto a otras organizaciones privadas y publicas a alcanzar el desarrollo

sostenible de la poblacion ecuatoriana menos favorecida.

Las cooperativas de ahorro y Crédito han permitido la inclusion de sectores urbanos y
rurales de poblacion que la banca normalmente no ha podido cubrir (JaAcome 2021)

La Junta de politica y regulacion monetaria y financiera mediante la Resolucion No. 521-
2019-F emite la Norma para la segmentacion de las entidades del sector financiero popular
y solidario expresando la existencia de 5 segmentos que comprenden al total de
cooperativas de acuerdo al monto de activos que poseen, de esta forma:

Tablal.1l Segmentos de Cooperativas segun SEPS de acuerdo con monto de activos

Segmento Activos
1 Mayor a 80.000.000
2 Mayor a 20.000.000 Hasta 80.000.000
3 Mayor a 5.000.000 Hasta 20.000.000
4 Mayor a 1.000.000 Hasta 5.000.000
5 Hasta 1.000.000

Fuente: SEPS (2013)

2.Marketing Estratégico

El Marketing estratégico nace a partir del nacimiento del comercio no como hoy en dia se

visualiza en las empresas sino desde que inicio el trueque, de eso ya mas de diez mil afios

(Shaw 2023). Luego de que la humanidad empezara a vivir en agrupaciones sedentarias, el

aglutinamiento de personas cerca de tierras fértiles cultivadas requeria que se definieran
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reglas claras para mejorar su convivencia, entre ellas nacio el trueque por productos luego

se comercializaria los servicios.

A comienzos del siglo XX en Estados Unidos empieza a nacer el termino Marketing,
siendo asi que en el afio de 1937 la Asociacion Americana de Marketing (AMA) promueve
al marketing como estudio cientifico del mercado y su comportamiento, en esta misma
época se conoce el concepto de Diferenciacion que permite ofrecer productos de cualquier
indole cuyo empaque color sea el distintivo de diferenciacion que permita al consumidor

escoger entre ellos, basado en sus preferencias y gustos (Posada 2020)

Menciona Posada (2020) que la revolucion industrial brindd importantes logros respecto a
la experticia, tecnificacion, y el concepto de la cadena de produccién de Henry Ford, todo
ello contribuyd a la llegada del marketing como complemento en las ciencias
administrativas y su aparicién busca ayudar a identificar y atender los gustos del

consumidor, la demanda y las variadas caracteristicas de un determinado producto.

Con ello nace el posicionamiento dada la capacidad de eleccion que se gener0 en el
consumidor y que viene dada por la recordacién de la marca de un producto o servicio al
momento en el que el consumidor intenta escogerlo, entonces ocupar los primeros lugares

en la mente del consumidor es el posicionamiento de una marca en la mente.

Ahora bien, el posicionamiento es el pilar clave del marketing ya que todo plan de

marketing busca generar un posicionamiento en la mente del consumidor.

Con la aparicion de la generacion X los tltimos de su generacion pudieron apreciar los
avances tecnoldgicos en especial del internet, los teléfonos maviles inteligentes lo que dio
vida a una sociedad tanto informada como desinformada por la cantidad de informacion
circulante, alli nace el marketing digital como un intento de administrar ese gran tamarfio de
informacidn interactuando con los consumidores y haciendo herramienta esencial del

marketing al internet.

Finalmente, luego de muchos avances en la actualidad el marketing es considerado 4.0 y
tiene una funcion social ya que busca satisfacer las necesidades de los demandantes con una
vision altruista que se preocupa de la ecologia, el respeto a los derechos de otros y a las

libertades; esta vision bien definida fue evolucionando y su pionero fue Philip Kotler.
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El Marketing Estratégico nacié con Philip Kotler, esta perspectiva de Marketing implica
una planificacion cuidadosa y un conocimiento profundo de los consumidores y el Mercado

para disefiar un mix de marketing efectivo (Kotler 2013).

Para adentrarnos en el Marketing estratégico es preciso introducirnos en una concepcion
contemporanea de Marketing que nos permita entender que el marketing es gestionar
relaciones redituables con los clientes incluso posventa (Kotler y Keller 2013). Un

Marketing sélidamente estructurado sera la clave para el éxito de toda organizacion.

3.Importancia del Plan de marketing estratégico

El marketing es un instrumento significativo que contribuye al conocimiento del
comportamiento que tiene la empresa durante un periodo de tiempo para el cual se disefid
este plan, con la finalidad de que sea un aporte importante en la gestion de la empresa
(Estrada & Quifionez 2017).

Segun Estrada y Quifionez (2017) al implementar un plan estratégico de marketing brindara
la ventaja de ajustarse a los sucesos y acciones del entorno cooperativo financiero y
posibilitara tomar ventaja frente a sus competidores, adicionar propuestas de planes,
estimular en el desempefio a los colaboradores, y finalmente una mejora en la calidad de

productos y servicios que ofrecen.

La importancia de la planeacion estratégica de marketing segin apreciaciones de Estrada y
Quifionez (2017) recae en la ayuda que constituye para los directivos de las instituciones en
la toma de decisiones y en la oportuna identificacion de errores y el establecimiento de los
lineamientos a seguir para poder corregirlos, ademas permite definir los objetivos a ser
alcanzados en un tiempo establecido y al estar alineados con los objetivos estratégicos

institucionales contribuyen a una gestién institucional optima.

Por ello el marketing en las cooperativas cumplira una funcion vital en la organizacion, ya
que llevara consigo un conjunto de procesos a la cadena de valor del marketing y al
relacionarse en una gestion directa con el cliente incluso posventa, tanto en el marketing
transaccional como en el marketing relacional, se puede asegurar que el accionar del

marketing es de mediano y largo plazo (De S& 2012).
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La economia social es una economia complementaria y de cooperacion y las cooperativas
al ser parte de este modelo, basan su accionar en la atencion de necesidades sociales
comunes por lo que promueve la integracion social, lo cual representa una ventaja para el
marketing, ya que el marketing trabaja con personas para su adecuada consecucion; por ello
la importancia de una estructura organizacional cooperativa solida, transparente y
comprometida con un manejo democrético y sostenible social, econémica y ambiental, ya

que de esta base se servira el marketing para cimentar su planificacion.

Las instituciones de Economia Social como las cooperativas de ahorro y crédito, actian en
mercados en los que las exigencias por los constantes cambios de los ambientes interno y
externo, asi como los movimientos de los competidores obligan a las instituciones a adoptar
nuevas medidas y técnicas de gestion renovadas y ajustadas a la modernidad con el fin de

no quedarse con préacticas obsoletas que las saquen del mercado (De Sa 2012).

Las organizaciones que son parte de un sistema Econdmico Social constituyen un aporte
significativo en la economia de cada pais, por lo que su subsistencia es positiva en un
mundo donde el capitalismo ha generado inequidad, exclusién y ha destruido ya
demasiados recursos naturales desequilibrando la dinamica del desarrollo igualitario en la

poblacion mundial.

Segln Drucker (1973, 132) “s6lo hay una definicion valida de negocio: crear clientes. Es el
cliente quien determina lo que es negocio. Y como su propdsito es crear clientes, cualquier

negocio tiene dos funciones basicas: marketing (orientacion al cliente) e innovacion”.

Frente a esta definicion es evidente la importancia del marketing en toda institucion,
inclusive en las que son parte de la Economia Social y particularmente en las cooperativas
pues, una cooperativa sin socios-clientes no puede sobrevivir en el tiempo y esta
evidenciado la importancia de la permanencia de estas instituciones en la economia de todo
pais pues sus principios contribuyen a una verdadera inclusion financiera favorable en toda

sociedad.

4.Ventajas del Plan Estratégico de Marketing
Todo Plan de Marketing estratégico presenta beneficios cualitativos y cuantitativos que

permiten a la organizacién su posicionamiento, desarrollo y sostenibilidad.
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El desarrollo de un Plan estratégico de marketing contempla un marketing transaccional o
mix de marketing que analiza las 4 Ps y por tanto brinda una amplia mirada a Directivos y
Gerencia del producto, precio, plaza y la adecuada promocion que merece segun la realidad
identificada (Kotler 2013).

Esta informacion es un insumo vital para la toma de decisiones en una organizacion por lo
que juega un papel importante también alinedndose al Plan estratégico institucional que es
donde se definen presupuestos de ventas, y Planes operativos que contemplan

posicionamiento de marca.

El Plan estratégico se convierte en un aliado para el alcance de los objetivos estratégicos
institucionales, cumplimientos y optimizacion de Presupuestos y Planes operativos anuales,
ademas de convertirse en el enlace idoneo para captar clientes potenciales reales creando
relaciones solidas con los clientes y siempre buscando que sean duraderas para la
sostenibilidad de la organizacion y el cumplimiento de su objetivo organizacional (Kotler
2013).

La imperiosa necesidad de las instituciones del uso de novedosos recursos de marketing
para mantener sus organizaciones vigentes segun los avances tecnolégicos o las exigencias
del mercado es una realidad a la que deben ajustarse las organizaciones si buscan su
permanencia en el mercado; por ello el marketing estratégico es un aliado en cada

institucién, si es bien concebido.

5.Plan de Marketing Vs Plan estratégico en las COACs
Toda cooperativa sin importar el segmento al que pertenezca debe disefiar un Plan de
Marketing alineado a los objetivos estratégicos a fin de que su cumplimiento permita

alinear a la cooperativa en su desempefio normal.

Siendo los servicios financieros el producto a ofrecer a su mercado objetivo es importante
definirlos de forma adecuada dentro del Plan de Marketing estratégico, a fin de que en su
disefio se pueda identificar los servicios que verdaderamente logren satisfacer las

necesidades del mercado objetivo.
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Al existir 5 segmentos de cooperativas cada una tiene distinto tamafio, y de acuerdo a ese
tamafio serd disefiado el Plan de Marketing estratégico en cada cooperativa ya que por

costos o dimensiones la aplicabilidad sera distinta para cada cooperativa.

Es necesario elaborar estrategias de marketing idoneas en cada cooperativa a fin de mejorar

el posicionamiento de la cooperativa en el mercado objetivo.

Para definir estrategias de un plan de marketing debera considerarse al menos los siguientes

aspectos:

e Se debe segmentar adecuadamente el mercado objetivo al que la institucién se
dirige, por lo que debera dividirse el mercado en segmentos mas pequefios como
edad, ingresos, educacion etc. Luego de dividir el mercado se debe crear una
propuesta de valor singular para cada uno de estos segmentos que sea distinta de
las propuestas que ofrece la competencia, resaltando los beneficios que ofrece a
cada cliente (Ridge 2023).

e Es importante estar conscientes de que las instituciones financieras en la
actualidad disponen de un sin numero de canales para mantenerse en contacto
con los clientes, sean estos canales fisicos como son las agencias y también
virtuales como por ejemplo las aplicaciones moéviles, paginas web, etc (Ridge
2023).

Fijando la atencion con mayor cercania a las instituciones financieras podemos identificar
las Estrategias efectivas de marketing bancario y financiero mas utilizadas y que afianzan
su gestion en la tecnologia y dentro de las méas usadas se observa el marketing de
contenidos, que consiste en hacer uso de temas financieros para captar la atencion de los
potenciales clientes mediante presentacion de articulos referentes e interesantes como ya lo
efectlian otras instituciones financieras incrementar a sus potenciales clientes y afianzar a

los ya existentes (Ridge 2023).

Ademas, el uso de marketing personalizado contribuye a adecuar las ofertas o servicios a
ofrecer a cada cliente mediante el andlisis de datos y uso de tecnologias que procuren
ofrecer de forma especifica mensajes ofertando las oportunidades, servicios o productos

que brinda la organizacion.
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El automatizar el marketing requiere uso de software o herramientas tecnoldgicas que
muchas veces deben ser tercerizadas para poder dar un seguimiento y concrecion adecuado

a solicitudes crediticias o de inversion.

Finalmente, en una institucion financiera es elemental el cumplimiento normativo a fin de
enmarcar su actuar dentro de los lineamientos que la ley establece para poner en marcha su
Plan de marketing debe estar disefiado contemplando aspectos basicos que no se
contrapongan a las normativas vigentes emitidas por los entes reguladores, asi como ser
transparentes y responder por la veracidad de la informacion que se promulgue y mantener

un adecuado resguardo de la seguridad de la informacion.

Por ello el impecable trabajo y profesionalismo de directivos y empleados es esencial para

definicion de Plan estratégico institucional y Plan de marketing.

Durante la definicion de estrategias de marketing es necesario en ocasiones invertir en
herramientas o recursos informaticos que brinden facilidades y margenes adecuados de
fiabilidad para un adecuado analisis de datos que es decisivo para identificar las tendencias

estadisticas y medir la efectividad de las estrategias historicas.

Probar distintas estrategias para identificar cual arroja mejores resultados es muy acertado,
y se asemeja a un Plan estratégico institucional en el que se evaltan los resultados

alcanzados a fin de replantear estrategias y mejorarlas para beneficio organizacional.

Todo Plan de Marketing Estratégico debe contribuir al alcance de los objetivos estratégicos,
no obstante, dentro de un Plan de marketing estratégico se definiran las necesidades de la
poblacion objetivo y por ello las metas a alcanzar en cuanto al mercado objetivo, por tanto,
a nivel directivo el plan estratégico podria ayudar a identificar desviaciones en las
estrategias organizacionales que pueden ser corregidas de manera oportuna con grandes

beneficios para la institucion.

Es importante enfatizar que el Plan estratégico institucional difiere del Plan de marketing
estratégico ya que el primero abarca todas las areas institucionales y tiene una vision a

mediano y largo plazo, mientras que el segundo se enfoca en estudios de mercado que me
permitan definir estrategias a corto plazo para atender las necesidades del cliente objetivo

es decir se enfoca en una sola area institucional.
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Por ello Drucker (1954) afirmo que la estrategia requiere que los gerentes analicen su
situacion presente y que la cambien si es necesario, ello respecto a la Planificacion
estratégica, lo que afirma que dicho analisis abarca todas las areas institucionales y dista del
Plan de marketing estratégico sin embargo son Complementarios para el bienestar

institucional.

6.Casos de Exito Plan de Marketing en las COACs

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Jose Ltda., luego de una adecuada investigacion
por muestreo, identificd la necesidad de implementar un Plan de Marketing Integral dentro
de dicha cooperativa a fin de maximizar los beneficios de la cooperativa brindando

satisfaccidn a sus socios y asegurando la sostenibilidad de la cooperativa.

En dicho estudio se identificd que, aunque los directivos sostenian que los socios conocian
de los beneficios, productos y servicios existian un porcentaje alto de socios que segun las
encuestas manifestaron desconocer, por lo que se deja en evidencia que la necesidad de
efectuar investigaciones de mercado y hacer uso de los distintos recursos como encuestas,
grupos focales es vital para renovar la organizacion e identificar las necesidades de sus
socios (Estrada Elsa 2021).

En las encuestas se formul6 cuestionamientos que permitan identificar si la cultura
organizacional es verdaderamente fuerte como para coadyuvar al alcance de objetivos, lo

que involucraba el capital humano que es recurso clave de la institucion.

Por ello la importancia de romper la cadena de valor e iniciar con una propuesta de valor
que defina procesos de negocio 6ptimos en funcion de la misma, para ello es vital la
definicién de puestos de trabajo y perfiles adecuados, seleccionando y capacitando personal
de negocios, ademas optimizar los procesos de soporte en funcién de los procesos de
negocio que conlleva a definir puestos de trabajo y perfiles de apoyo para con ello
seleccionar y capacitar al personal de apoyo y con todo ello poder establecer un sistema de
comunicacion ajustado a los procesos y puestos de trabajo de negocio y soporte (Hall
1996).
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Capitulo 2. Definicion del problema

En el presente capitulo se identifica con claridad la institucion objeto de estudio, su breve
historia y se define el problema identificado en la Cooperativa de Ahorro y crédito de la
Empresa Municipal de Agua Potable de Quito, considerando un diagndstico situacional que
amplia la mirada de factores internos y externos que influyen en la institucion cooperativa

motivo de estudio del presente trabajo.

La situacién socioeconomica del pais y las cifras que se presentan brindan una perspectiva

clara de las particularidades que envuelven al sector cooperativo.

El arbol de problemas y arbol de objetivos se va modelando el proyecto que se pretende
crear mediante este trabajo que con un diagnéstico situacional refleja la solucion al

problema planteado, asi como objetivo general y especificos del proyecto.

2.1 Diagnostico situacional
Para visibilizar la situacion actual de la COAC EMAP-Q nos apoyaremos en un analisis
FODA a fin de identificar los problemas a resolver en la institucion objeto de analisis.
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Grafico 2.1 FODA COAC EMAP-Q

Oportunidades

Fuente: COAC EMAP-Q (2024)

Observando el analisis FODA se puede concluir que en la COAC EMAP Q cada socio que
ingreso desde su fundacion (afio 1962) ha acumulado en sus certificados de aportacion
cifras de hasta ocho mil délares, que en la actualidad engrosaron el capital social de la
institucion pero que impactan profundamente al momento de que un socio antiguo toma la
decision retirarse de la cooperativa, y dada la edad de los socios antiguos es imperante
renovar las edades de los socios que ingresan a la cooperativa mediante el ingreso de
nuevos socios Yy a la vez incrementar la cuenta de los certificados de aportacion, a fin de

mitigar la Reduccidn progresiva de socios y Capital de la COAC EMAP-Q.

Ademas, existe la necesidad de capacitar a socios y directivos en temas de Cooperativismo

y educacién financiera que evidentemente contribuiran a fortalecer a la institucion.

2.1.1 Situacidn socioeconémica
El inicio de aperturas de cooperativas suscitado en Ecuador en los afios sesenta trajo

consigo la iniciacion de un sinnimero de nuevas cooperativas, entre ellas las de ahorro y
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crédito (Mifio 2013), y muchas de ellas carecieron de una concepcién adecuada de lo que
representa el espiritu cooperativista, sus principios y valores que las distinguen de la banca.

Fue tanto el interés en crear cooperativas sin contemplar sus verdaderos principios y fines
que en Ecuador se permitio la apertura de un gran nimero de cooperativas, las cuales no
tuvieron un adecuado respaldo gubernamental para instruirse en el manejo adecuado de las
mismas y peor aun en fomentar los principios y valores cooperativos basicos para que sus

asociados puedan llevar las mismas hacia un buen recaudo y buen uso de sus recursos.

Con esta ausencia de bases teoricas y hasta morales, la sociedad ecuatoriana ha
distorsionado y confundido el manejo de una entidad financiera o banco, razones por las
cuales pudo evidenciarse entre el afio 2013 y 2016 la liquidacion de alrededor de 200

cooperativas en el Ecuador segun estadisticas registradas por la COSEDE (Angulo 2017)

En Ecuador la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera expidio la Resolucion
No. 521-2019-F, en la cual en su articulo 1, ubica a las cooperativas por segmentos de

acuerdo al monto de sus activos.

En la actualidad existen 400 instituciones financieras que pertenecen al sector de economia
popular y Solidaria en el Ecuador, 4 son Mutualistas y las demas entidades del SFPS que se
distribuyen en los distintos segmentos establecidos de acuerdo a las caracteristicas que

establece la Ley segln su nivel de activos.

Tabla 2.1 Entidades del SFPS por segmento

47 4 58 99 161 66
11% 1% 13% 23% 37% 15%

Fuente: Elaborado por la autora a partir de SEPS (2023)

27



Gréfico 2.2 Entidades del SFPS por segmento

Entidades activas SFPS

" SEGMENTO1 = MUTUALISTAS = SEGMENTO 2
SEGMENTO 3 = SEGMENTO4 = SEGMENTOS5

Fuente: Elaborado por la autora a partir de SEPS (2023)

El mayor nimero de cooperativas se concentra en los segmentos 3y 4 y los segmentos 1, 2
y 5 tienen similar participacion dentro del grupo de instituciones financieras del sector de
economia popular y solidaria, con estas cifras se entiende que la superintendencia punta a
mantener un numero de cooperativas manejable para control y supervision y que pueda
responder con las demandas de supervision que el ente considera como minimamente

aceptables para resguardar los dineros de la poblacion involucrada

De acuerdo con el tamafio de sus activos las cooperativas mas pequefias son las del
segmento 4y 5, y para el afio 2023 existe un crecimiento del 73% en las cooperativas del
segmento 4 en comparacion al nimero de cooperativas existentes en el afio 2013, y en el
segmento 5 existen en la actualidad 66 cooperativas mientras que en el 2013 no estaban aun

catalogadas (Asobanca 2023).

A medida que existen cambios en el mercado y la tecnologia avanza de la mano con las
exigencias de los clientes, los controles y exigencias por partes de los entes de control
acrecientan también para este sector financiero de la Economia Social y por tanto las

cooperativas mas pequefias deben ajustarse a dichos cambios; sin embargo, sus recursos
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humanos y financieros les impiden caminar a la par que las cooperativas de gran tamario

que pueden competir incluso con la banca.

Es por ello que la educacion en estos niveles cooperativos es primariamente necesaria de la
mano con la solidaridad entre cooperativas, pudiendo aunar esfuerzos entre las pequefias y
fortalecerse en la adquisicion de herramientas informéticas que les permitan brindar

servicios al mismo nivel que una cooperativa grande y ademas cumplir con los requerimientos del

ente regulador en cuanto a reportes e informacion continua para supervision.

Las Cooperativas de ahorro y crédito deben cumplir cierto monto de activos para poder pertenecer a
un segmento en particular, y por tanto cumplir con normativas que correspondan a su segmento,
que periddicamente emite la Junta de politica y Regulacién monetaria de la mano con la SEPS;
dentro de ese contexto las cooperativas cerradas que no estan abiertas a todo publico corren el
constante riesgo de reducir su tamafio e ir decreciendo de segmento hasta el mas pequefio que es el
segmento 5, dada su condicién limitada de alcanzar un segmento mas grande del mercado.

Las cifras demuestran que la permanencia de cooperativas pequefias en el sector financiero
se ha prolongado en el tiempo y tienen un mercado receptivo, no obstante, las cooperativas
de segmento 5 han aparecido en el transcurso del tiempo muy seguramente muchas de ellas
por la reduccién de tamafio de las cooperativas cerradas a todo publico como es el caso de
la COAC EMAP-Q que para el afio 2023 bajo a segmento 5.

La COAC EMAP-Q ha permanecido en este proceso de reduccion desde el afio 2015, ya
que sus asociados antiguos son los mayores portantes de certificados de aportacion, y al
momento de salir el impacto econémico de un socio antiguo que sale no puede ser
equiparado con el ingreso de un socio nuevo ya que deberian al menos ingresar 35 socios
nuevos por cada socio saliente para compensar la disminucion de certificados de
aportacion, y el nimero de socios del mercado meta no es grande como para poder acaparar

una cifra de socios tan grande.

Tabla 2.2 Evolucién de certificados de aportacion COAC EMAP-Q

670.000 358.000 53%

Fuente: Elaborado por la autora a partir de COAC EMAP-Q
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Grafico 2.3 Evolucidn de certificados de aportacion COAC EMAP-Q

Evolucion certificados de aportacion
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Fuente: Elaborado por la autora a partir de COAC EMAP-Q
La administracion de la COAC EMAP Q ha alertado a sus directivos respecto a esta
situacion desde afios anteriores sin embargo las alternativas mas idoneas para mitigar estos
resultados no han sido acogidas, como abrir sus puertas a ser una cooperativa abierta a todo
publico para buscar expandirse.

Ante la alarmante situacion de disminucién de capital asocial se ha identificado como
alternativa idonea la busqueda de incrementar socios a la mayor cifra posible del mercado
meta, mientras se consigue la anuencia de la Asamblea a tomar decisiones mayores como

abrir su mercado.

La COAC EMAP-Q fue fundada el 2 de marzo de 1962 por un grupo de empleados de la
que en aquella época se denominaba Empresa Municipal de Agua Potable de Quito,
siempre tuvo el apoyo de la Empresa publica por tanto se le brindo oficinas gratuitas dentro
de la empresa en mencion. Actualmente su Unica oficina funciona en las Oficinas la Granja
de la EPMAPS Q cuya ubicacion es en el norte de la ciudad de Quito en la Avenida

Mariana de Jesus y Gaspar de Carvajal.

Desde su creacion se definié como una cooperativa cerrada a todo publico, centrada
unicamente en la atencion a empleados de la empresa municipal de agua potable de aquella
época (COAC EMAP-Q 2023).
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El desempefio de la COAC EMAP-Q fue estable durante décadas (COAC EMAP-Q 2023),
sin embargo en el Ecuador el gobierno que permanecié vigente en el afio 2008 considero
reconocer en la constitucion ecuatoriana a la economia como Social y Solidaria, hecho que
implico reorganizar la estructura del aparato estatal, dando origen asi a la LOEPS y con ella
a la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria para posteriormente en el afio 2013

eliminar la Direccion de Cooperativas existente hasta antes del afio en mencién.

En ese trance la COAC EMAP-Q es sujeto de una intervencion por parte de la Direccion de
Cooperativas, y finalmente la intervencion la culmina la SEPS, dicha intervencién produjo
un notable deterioro de la imagen de la cooperativa y consecuentemente una salida masiva

de socios al iniciar la intervencion.

Al finalizar dicha intervencién la Cooperativa mermo un 40% de socios y se ubicé en el

segmento 4 de cooperativas de ahorro y crédito.

La administracion actual fue heredada del proceso de intervencion en donde existié una
notable desidia de una mayoria de socios para participar en los drganos directivos de la
cooperativa por un claro desconocimiento y formacion en cooperativismo y administracién

cooperativa.

Al ser una cooperativa formada en el afio de 1962 sus socios fundadores iniciaron el capital
de la cooperativa con sumas altas de certificados de aportacion individual y para el ingreso
de nuevos socios se solicitd, que igualen las sumas de certificados de aportacion de los
socios fundadores. Ademas, la administracion de la Cooperativa de ese entonces, que cabe
mencionar perduro durante décadas, considero pertinente incrementar mensualmente los
certificados de aportacién de cada socio mediante descuentos directos al rol de pagos de
cada socio con lo que los certificados individuales de aportacion crecieron fuertemente
hasta el afio 2013 en que la COAC EMAP Q fue intervenida (entrevista a Directivo de la
cooperativa EMAP-Q, Quito, 1 de noviembre de 2023).

La COAC EMAP-Q al ser una cooperativa cerrada, su tamafio tanto fisico como de
recursos tanto econdémicos como humanos es reducido por lo que el personal debe
mantenerse en constante educacion para atender los requerimientos del ente de control, asi

también la experiencia del personal ha contribuido para poder desarrollar las actividades
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con normalidad y atender las exigencias del ente de control, no obstante el marketing de la

cooperativa no se ha visto atendido fuertemente para lograr un mayor incremento de socios.

Como bien se mencion0 inicialmente, la mayoria de sus socios fundadores son quienes aun
permanecen activos y son ellos quienes alimentan el capital social de la Cooperativa con
sus certificados de aportacion, pero al ser personas que ya mantienen el tiempo necesario de
servicio en la institucion, van ingresando progresivamente al grupo de personas dentro del
rango de habilitados para jubilarse por lo que deciden a la par, retirarse voluntariamente de
la cooperativa para disfrutar de sus ahorros en certificados de aportacion, lo que afio a afio

genera disminucion en las cuentas de capital social de la cooperativa.

De un estudio de mercado efectuado en el afio 2015 se desprendié que, el mercado meta de
esta cooperativa son 900 empleados y servidores publicos de la EPMAPS Q, no obstante
esa cifra es el total del pastel, pero es importante mencionar que dentro de la EPMAPS Q
funcionan 2 cooperativas de ahorro y crédito, 1 sindicato de empleados, 1 comité de
empresa de empleados, y 1 asociacion de empleados, todas ellas también efectdan la
entrega de préstamos con tasas de interés bastante competitivas para esta cooperativa
(COAC EMAP-Q, 2015).

Con estos antecedentes la SEPS dentro del proceso de adecuacion de estatutos efectuado en
el aflo 2022 a todas las cooperativas, brindo la opcion de convertirse en una cooperativa
abierta, sin embargo no existid aceptacion por parte de la Asamblea General de socios, por
ello la COAC EMAP-Q continua siendo de espectro cerrado y con ello dificulta un ingreso
masivo de socios de un mercado mas amplio, escenario que compensaria la salida de los
socios antiguos que poseen elevados montos en certificados de aportacion, ya que
finalmente en la actualidad el ingreso de un socio nuevo con 200 doélares en certificados de

aportacion no compensa en promedio la salida de 7.000 délares con cada socio antiguo.

Es importante también analizar el desinterés de los socios por participar activamente en la
cooperativa, dada su falta de educacion financiera y cooperativista a la cual se suma la poca

presencia en diversas capacitaciones convocadas en el tema.

Con este analisis observamos que la COAC EMAP Q requiere el disefio de un Plan de

Marketing estratégico que involucre programas de educacion financiera y cooperativista.
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2.1.3 Diagrama del diagnostico situacional

El diagrama de diagnostico situacional permite identificar las causas subyacentes de una

problematica en particular a analizar dentro de un proyecto a fin de identificar las

soluciones idoneas para su resolucion.

Tabla 2.1 Diagnostico situacional

por parte de
los asociados

cooperativos

Problema Central ¢Por qué? ¢Por qué? Solucion Solucion

Problema 1 Problema 2 General
Causa 1: Causa 1.1 Sl: Solucion 1 | Creacion de un

® Politicas . plan de

é administrativas D'recF'YOS poco Pla_n d? ) Marketing
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og politica i

Z administrativa EMAP-Q

% Causa 2: Causa 2.1: Sl: Plan de
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S B socios de la servicios y servicios

3 % Cooperativa financieros financieros

8 2

S8

° 5

s 2 Causa 3: Causa 3.2: SI: Plan de
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> enla falta de liquidez permanente a

2 Cooperativa socios

o

4 Causa 4: Causa 4.1: Poca Sl: Plan de

© . . .z . e

o Ausencia de difusién de capacitacion

% identida}d principios y

3 cooperativa valores

L

La tabla de diagndstico situacional nos presenta las causas del problema central de

investigacion que es la reduccion progresiva de socios y capital social de la COAC EMAP-

Q, donde se identifica como causas de primer nivel que las politicas administrativas son

inadecuadas, existe retiro voluntario de los socios, los socios o posibles socios muestran

desconfianza en la cooperativa, existe una ausencia de identidad cooperativa por parte de

los asociados
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Ante las causas identificadas, las soluciones planteadas en el analisis son la creacion de
algunos planes institucionales como: un Plan de capacitacion para mejora de politicas
administrativas, Plan de innovacidn sobre productos y servicios, Plan de comunicacion

permanente a socios, y un Plan de comunicacion a socios.

2.1.4 Justificacion de proyecto y delimitacion del problema

La COAC EMAP-Q para el afio 2023 bajo al segmento 5, situacion que ya se alerté a los
directivos y socios, sin embargo pese a las constantes insistencias y recomendaciones de la
Administracion y el ente de control, no ha existido acogida para convertir a la COAC
EMAP en una cooperativa abierta, razon por la cual el mercado objetivo debe ser atacado
casi a totalidad para evitar la desaparicion de esta cooperativa por la continua reduccion de
su capital que se encuentra alimentado principalmente por los certificados de aportacion de
los socios fundadores.

Por esto es importante abordar el tema central de este proyecto que representa la
elaboracion de un Plan de Marketing Estratégico que permita controlar y mitigar la

reduccidon progresiva de socios y capital social en la COAC EMAP-Q.

2.1.5 Causas y efectos del problema

Las principales causas del problema identificadas primero es la existencia de socios y
Directivos poco calificados lo que conlleva a manejar politicas administrativas
inadecuadas.

Ademas, se identifica que existe una limitada oferta de productos y servicios financieros
situacion que limita la inclusion financiera para este grupo objetivo de mercado y ocasiona
también en parte el retiro voluntario de socios de la cooperativa.

En otro aspecto existe una percepcion de los socios de falta de liquidez de la cooperativa lo
que ocasiona desconfianza en la cooperativa.

Respecto a su comunicacidn existe poca difusion de principios y valores cooperativos lo
que recae en una falta de identidad cooperativa por parte de los asociados.

Finalmente se observa una falta de liderazgo de los Directivos que desemboca en una
ausencia de interés de los socios en participar en las actividades de la cooperativa o en

continuar siendo socios. Como se muestra en la figura 2.1

Figura 2.1 Diagrama de causas
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El numero de socios y Capital social de la COAC
EMAP-Q se reduce progresivamente

.
-
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En la figura 2.2 en el Diagrama de Efectos, se muestra como la reduccion progresiva del
numero de socios de la cooperativa tiene como efectos:

e Reduccion del segmento cooperativo 1o que desenvoca en una exposiciéon a
riesgo reputacional.

e Reduccion de recurso para fomentar colocacion y esta causa conlleva a una
disminucion significativa de exedentes y esto a su vez a la disminucion de
posibles perdidas financieras.

e La extincién de la cooperativa o conversion a caja de ahorro trae consigo la
posible intervencion del ente de control, y finalmente problemas economicos en

las familias afectadas por una intervencion.

Figura 2.2 Diagrama de efectos

35



Presentacion de posibles
perdidas financieras
[
{ Exposicion a Riesgo reputacional J Disminucion significativa de
excedentes
f h
Reduccion de segmento .
. Reduccion de recursos para
cooperativo

fomentar colocacion

T_‘

Problemas economicosen las
familias de los socios afectados
por unaintervencion.

A.I

Posible intervencion del ente de

control

Extincion de la cooperativa o
conversion a caja de ahorro

El numero de socios y Capital social de la COAC
L EMAP-Q se reduce progresivamente

36



2.1.6 Matriz de involucrados
En la figura 3 se puede apreciar los involucrados en la creacion de un proyecto de
marketing estratégico para la COAC EMAP-Q, son todas aquellas personas o instituciones
que se veran involucrados, afectados en forma positiva o en forma negativa por la ejecucion
del Plan Estratégico, entre ellos tenemos:

e Los ejecutores: la gerencia y personal administrativo de la Cooperativa.

e Los beneficiarios: Socios de la Cooperativa y familiares de los socios

e Opositores: Competencia Cooperativa SUP

o Indiferentes: Socios de las otras cooperativas abiertas de la zona, ente de control

Figura 2.3 Diagrama de involucrados

EJECUTORES:

Socios de la

* Gerencia y Personal c .
ooperativa

Administrativo de la
Cooperativa Familiares de

los socios

INDIFERENTES

Socios de las otras
cooperativas abiertas
de la zona.

Conpetencia,
cooperativa
SUP.

Ente de control

2.1.7 Arbol del problema

Para ayudar a identificar y ordenar los principales problemas y las oportunidades que un
proyecto busca solucionar, es necesario establecer interrelaciones de causa y efecto
(Hernandez y Garnica 2015)

Al arbol de problemas podemos visualizarlo como un tronco que representa el problema
central identificado, la raiz son sus causas y las hojas sus efectos (Barreto 2023).

En el arbol de problemas se puede observar las causas y efectos que provocan que el
namero de socios y capital social de la COAC EMAP-Q se reduzca progresivamente, la
mirada a esta grafica es de abajo hacia arriba, considerando primero en observacion las

causas y mas adelante las consecuencias o efectos.
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Figura 2.4 Arbol del problema
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En el &rbol de problema su anélisis parte de las causas identificadas que Ilevan al problema
central identificado, de esta forma se observa que los Directivos poco calificados
establecieron politicas administrativas inadecuadas que permitieron engrosar los rubros de
certificados de aportacidn de socios antiguos a sumas elevadas lo que conlleva a que en la
actualidad con el retiro de socios el capital social se reduce progresivamente

Otra causa identificada es la limitada oferta de productos y servicios en la entidad que
puede ser motivo del retiro voluntario de socios que no encuentran atractivo el paquete de
servicios que se ofrecen y deciden retirarse.

La percepcion de los socios en cuento a la seriedad o solidez institucional es un factor que
puede crear desconfianza en los socios para mantenerse en la institucion y decidir el retiro
definitivo.

Finalmente, la poca difusion de los principios cooperativos da origen a la ausencia de
identidad institucional y el deseo de retirarse de la cooperativa.

Dentro de los efectos identificados, en el presente arbol se plasma el deterioro de la
cooperativa en segmento cooperativo que trae consigo una exposicion a riesgo reputacional
y gque puede desencadenar un cierre de la cooperativa.

También se observa una reduccion de recursos para fomentar colocacion, que lleva a una
disminucion significativa de excedentes y hasta posibles pérdidas financieras que también
podrian llevar a un cierre de la cooperativa.

Otra consecuencia es la conversion a caja de ahorro o la extincion de la cooperativa, por
una posible intervencion del ente de control y consecuentemente problemas econdmicos de

las familias involucradas al no poder disponer de sus recursos en la cooperativa.

3. Objetivos del proyecto
“Los objetivos son el enunciado claro y preciso de los propositos por los cuales se lleva a

cabo la investigacion” (Tamayo 2005).

Al plantear los objetivos en el proyecto se debi6 transformar en positivo cada problema
planteado en el arbol de problemas, de forma que los objetivos son la manifestacion de los

resultados a los que pretende llegar el proyecto con su accionar.

Es importante recordar que los objetivos plantean obtener productos, que pueden ser

tangibles o intangibles y esto lo definen los mismos objetivos en su enunciacion, que debe
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estructurarse considerando que sean alcanzables, de duracion limitada y especificos para
que puedan ser medibles al finalizar el horizonte del proyecto (Martins 2023).

2.3. Arbol de objetivos
En el &rbol de objetivos transformamos toda la vision del arbol de problemas hacia una
mirada resolutiva que permita encontrar las soluciones al problema identificado a través del
establecimiento de los medios que nos conduzcan a alcanzar objetivos que finalmente
contribuyan al objetivo general del proyecto y los subyacentes.
El objetivo principal de este proyecto es:
e Disefar un Plan de Marketing Estratégico para COAC EMAP-Q que permita
incrementar el nimero de asociados y garantice la sostenibilidad de la institucion.
Dentro de los objetivos especificos establecidos se tienen:
e Reformar los manuales y reglamentos administrativos para el mejoramiento de
los procesos y procedimientos de la institucion.
e Implementar estrategias de fidelizacion para garantizar la lealtad de los
asociados.
e Estudiar estrategias de innovacién de productos y servicios para incrementar la

cuota de socios.

e Crear identidad cooperativa en los socios a través de capacitaciones en
Cooperativismo.
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Figura 2.5 Arbol de Objetivos
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El diagrama de objetivos muestra desde una perspectiva de abajo hacia arriba, los medios
que seran utilizados para el disefio de un Plan de Marketing institucional que contribuya al
incremento de socios y capital social de la COAC EMAP-Q; dentro de los cuales se
contempla reformar manuales reglamentos y politicas de la institucion para disefar
politicas administrativas adecuadas tendientes a fortalecer el capital de la entidad. Asi
también disefiar programas de fidelizacion que garanticen la permanencia de los socios a
mediano y largo plazo.

El disefio de nuevos productos y servicios es un medio para incrementar el nimero de
socios sin olvidar la capacitacion respecto a principios y valores cooperativos para crear
una identidad cooperativa en los socios.

Con estos medios se alcanzaran los fines que son crear confianza en los socios, incrementar
los recursos econémicos para el giro del negocio, mantenerse en segmento 5 y finalmente

todo ello se encierra en la permanencia de la COAC EMAP-Q en el Mercado.

2.4. Hipdtesis del proyecto

La hipdtesis del proyecto nace de un problema ya identificado en la COAC EMAP-Q que
es la Disminucion progresiva de socios y certificados de aportacion, de forma que la
hip6tesis busca la solucion al problema identificado mediante el establecimiento de

objetivos y alternativas que contribuiran a alcanzar la solucion al problema identificado.

Dentro de ese esquema la hipdtesis incluye el arbol de objetivos y alternativas que plasma
en resumen los medios a usar para alcanzar a ejecutar la solucion al problema hallado y por

tanto concretar el objetivo principal del proyecto.

2.4.1 Arbol de objetivos y alternativas
En el diagrama de objetivos se avanza un peldafio y se plasman los objetivos a conseguir en
el proyecto que deben ser concordantes con las estrategias creadas para alcanzar este fin.
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Figura 2.6 Arbol de objetivos y alternativas
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Este diagrama se interpreta considerando como objetivos el disefiar un Plan de capacitacion
anual a Directivos, ademas de un plan de marketing, y en lo relacionado a socios el disefio
de un plan de difusion de ratios financieros, asi como un plan de educacién financiera

continuo.

2.4.2. Estructura analitica del proyecto (EAP)
La estructura analitica del proyecto pretende establecer actividades que contribuyan con
los medios para alcanzar el objetivo general del proyecto. Su lectura es de abajo hacia

arriba, por lo que en la parte superior se encontraran los fines del proyecto.
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Figura 2.7 EAP
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Este diagrama muestra de forma clara las actividades a realizarse a fin de contribuir en el
alcance del objetivo planteado.

Se iniciaria con un inventario de manuales para poder efectuar la respectiva revision y de
ser el caso correccion.

Sera importante también definir incentivos de fidelizacion trimestrales que aporten a los
socios el deseo de permanencia en la institucion.

Mediante una adecuada investigacion de mercado sera necesario el disefio de nuevos e
innovadores productos que llamen la atencién del mercado objetivo.

Las alianzas estratégicas deben continuar para obtener capacitaciones y pasantias que

beneficien y enriquezcan el desempefio de personal y directivos.

Capitulo 3. Desarrollo metodoldgico y resultados del proyecto
En el capitulo 3 se expone el desarrollo metodoldgico de la investigacion iniciando con la
matriz de Marco Logico del proyecto que muestra los objetivos del proyecto y su relacion

con las causas.

El plan operativo del proyecto, asi como el cronograma de ejecucion y presupuesto de este

se detallan en este acépite y muestran la razonabilidad y de su ejecucion.

3.1 Matriz de Marco Légico

Esta herramienta facilita el disefio, ejecucion y evaluacion de proyectos; de tal forma que el
proyecto contenga un unico propdsito, y sus componentes sean los productos y servicios
que genera el proyecto y que deberan entregarse segun los tiempos fijados, dentro del

cronograma de ejecucion.

El proyecto de disefio de un Plan de Marketing estratégico para la COAC EMAP-Q
pretende disminuir la brecha de reduccién de socios y certificados de aportacion de esta
cooperativa, a fin de mantener una adecuada sostenibilidad apoyada por planes de
capacitacion segun las necesidades identificadas, dentro de un horizonte de un afio, ya que
es tiempo suficiente para evaluar la efectividad del Plan y mejorarlo o corregirlo si es

necesario.

Tabla 3.1 Matriz de Marco Légico
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Resumen Narrativo de Objetivos

Fin F1: Contribuir a la permanencia de la
Cooperativa en el segmento 5.

F2: Fortalecer el patrimonio de la
cooperativa con el incremento de
colocacion y nuevos socios

Propdsito: P:

La COAC EMAP-Q incrementa su
nimero de socios y el capital social se
fortalece.

Indicadores

Al finalizar el proyecto
la COAC aumenta su
patrimonio en 1.6%

Al finalizar el proyecto
La COAC EMAPQ
aumenta en 15% los
S0Cios en un afio.

Medios de Verificacion

1.Reporte oficial que emite la
SEPS en junio de cada afio
respecto a Segmentacion.

2.Balances mensuales COAC
EMAP-Q reportados por la
Sefiora Contadora a CAD

Informe de Gerencia

trimestral a CAD

Supuestos

S1: La Coac se mantiene a lo
largo del tiempo

S2: Se genera lazos de
confianza con la COAC

Los funcionarios se interesan
en la COAC y se asocian.
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Componentes

Cl: Manuales \
administrativos reformados

reglamentos

C2: Programas de fidelizacion disefiados
C3: Productos y servicios nuevos
disefiados

C4: Capacitaciones realizadas respecto a
Principios y valores cooperativos

100% de los manuales
y reglamentos
inventariados y
revisados en un afio.

En un afio renovar al
menos 1  producto
crediticio y 1 producto
de captaciones.

En un afio obtener un
60% del total de socios
que conozcan
principios y valores
cooperativos

Incremento de socios
anual de un 15%

10% directivos
capacitados en un afio

1.Informe de Gerencia
trimestral a CAD reportando
avance inventario y revision
reglamentos

2. Informe de gerencia
semestral con detalle de
productos nuevos

3. Informe de Gerencia
semestral que  contenga

Estadisticas de edades de
SOCios.

4. Informe semestral de
Gerencia  que  contenga
nimero de programas de
educacion financiera
ejecutados

Cml: Cada socio mantiene
limites razonables de capital

Cm2: Poblacién
alcanzada.

objetivo-

Cma3: Se incrementa nimero de
socios en edades productivas

Cm4: Socios y empleados
administran mejor sus recursos
financieros
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Incremento de socios
anual de al menos el
15%  del periodo
econdmico previo.

Actividades

Al.1: Realizar Inventario de manuales y
reglamentos para respectiva revision

A2.1: Disefiar incentivos de fidelizacién
trimestral a los socios

A3.1: Realizar Investigacion de mercado
para disefio de nuevos productos y disefio
de campafia publicitaria

A 4.1: efectuar alianzas estratégicas de
pasantias y capacitacion para directivos y
capacitaciones

Listado de firmas de
asistencias a
capacitaciones.

Listado de nuevos
productos y servicios
ofertados.

Alianzas estratégicas
efectuadas con
convenios

Listado de asistencias
a capacitaciones Yy/o
pasantias

Informes de
cumplimiento de
actividades emitidos
por gerencia de forma
semestral

Al.1: Directivos con solidos
conocimientos en
cooperativismo

A2.1: Cooperativa con nuevos
productos y servicios

A2.2: nuevos socios ingresan a
la cooperativa

A3.1: Socios con confianza en
la solidez de la cooperativa

A4.1: Socios con soélidos
conocimientos en principios y
valores cooperativos

A5.1: Lideres Directivos

empoderados.
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Al interpretar la matriz de marco I6gico podemos evidenciar que el fin del proyecto es
mantener a la COAC EMAP-Q dentro del segmento 5 y por tanto su permanencia en el
mercado, estableciendo un indicador que permita evaluar el alcance de este fin, ademas
existen medios de verificacion que son reportes emitidos al ente de control y como

Supuesto de este fin planteamos que se generen lazos de confianza.

Como proposito del proyecto se tiene incrementar los socios de la cooperativa y su capital
social, ademas de establecer un indicador y medios de verificacion que contribuyan a

facilitar su evaluacion de cumplimiento.

Los componentes brindan la oportunidad de visualizar la situacion alcanzada mediante la
ejecucion del problema, por ello su redaccion refleja la apreciacion alcanzada con la
ejecucion de actividades como: Manuales y reglamentos administrativos reformados,
Programas de fidelizacion disefiados, Productos y servicios nuevos disefiados,

Capacitaciones realizadas respecto a Principios y valores cooperativos.

Las actividades por realizar se centran en el esquema de la matriz, definiendo también
indicadores de cumplimiento, medios de verificacion y supuestos que contribuyen

positivamente en el avance o ejecucion del proyecto.

3.2 Plan Operativo
El objetivo del plan operativo es establecer objetivos de un proyecto identificando los pasos

0 actividades a seguir para su alcance (Pérez y Gardei 2021).

Es importante definir indicadores dentro de dicho plan a fin de tener una medida
prestablecida para evaluar su adecuado cumplimiento con los responsables de ejecucion y

los tiempos de duracion de cada actividad.
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Tabla 3.0.1 Plan Operativo

Codigo qubre dela Du_racién Persona/Unidad (A) FL_Jent_e de ASthe (C':AOJ;,[BO) Indicador
Actividad/Tarea (Tiempo) responsable financiamiento .
propio Total
ClL: Manuales y | 6 semanas Gerencia 100 Evaluaciones del 60%
reglamentos de directivos con
administrativos calificacién no menor
reformados a 7 en el primer afio
Al.1l: Realizar Inventario | 4 semanas Gerencia 'y 0 50% de las
de manuales y Asistente convocatorias a
reglamentos para Administrativa capacitacién deben
respectiva revision tener al menos la
mitad mas uno de
asistencia de
directivos en el afio
T1: Crear convenios con 1 semana Gerencia 90 NUmeros de
proveedores de convenios firmados
cooperacion respecto en un afio plazo
educacién cooperativa
C2: Programas de 7 semanas Gerencia 0 Al menos un producto
fidelizacion disefiados nuevo en un afio debe
reflejar se en revision
A2.1: Disefiar incentivos | 5 semanas Gerencia 'y 370 informe de
de fidelizacion trimestral a Asistente investigacion de
los socios Administrativa mercado en maximo
un afio
T1: Obtencion de 4 semanas Gerencia 0 Presupuesto asignado

presupuesto para
investigacion de mercado

en un afio
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A3.1: Realizar
Investigacion de mercado
para disefio de nuevos
productos y disefio de
campafa publicitaria

12 semanas

Gerencia 'y
Asistente
Administrativa

Campafia publicitaria
en ejecucion durante
un afio

C3: Productos y servicios | 8 semanas Gerencia 0% de los socios

nuevos disefiados aseguran satisfaccion
con los canales de
difusion de la
cooperativa

C4: Capacitaciones | 4 semanas Gerencia 'y Socios obtienen una

realizadas  respecto a Asistente calificacién no menor

Principios y  valores
cooperativos

Administrativa

a 7 en evaluacién de
principios y valores
cooperativos

Plan Operativo planteado acoge las actividades de la MML y las plantea de forma razonable a fin de que puedan ser cumplidas con un
responsable de actividad, una duracion de la actividad y todo el proyecto abarca un horizonte de tiempo de un afio, en el cual se

pretende observar ya resultados medibles y cuantificables para beneficio de la cooperativa.
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El Componente 1 (C1) presupone como objetivo obtener manuales y reglamentos
actualizados respecto a la institucion cooperativa a la que se enfoca el estudio, con lo que la
Actividad 1 (Al.1) plantea como actividad a ejecutar el inventario y actualizacién de
manuales y reglamentos institucionales a fin de identificar si existen debilidades de control
interno que permitan la migracion pronta de socios de la cooperativa y ademas fortalecer la
estructura de control interno para que el desempefio institucional mejore, la tarea (T1)
establece como tarea las reuniones a cargo de Gerenciay CAD para inventariar y depurar
los manuales y reglamentos, cada componente, actividad y tarea posee un aporte econémico
propio ya que la realidad actual no le permite incurrir en mayores gastos ni adquirir

endeudamiento externo.

Respecto al C2 Programas de fidelizacion disefiados la A2.1 plantea disefiar elementos de
fidelizacion de forma semestral, para el alcance y cumplimiento de ello la T2 propone, la
busqueda de presupuesto institucional para realizar una investigacion de mercado que
identifique las necesidades de los socios para poder llegar de mejor forma al alcance de este

componente y del subsiguiente.

En lo que se refiere al C3 “Productos y servicios nuevos disefiados” se plantea la A3.1 que
consiste en una investigacion de mercado para alcanzar el disefio de productos nuevos y/o

servicios, asi como la definicion de una campafia publicitaria que los promueva.

Para finalizar el C4 “Capacitaciones realizadas respecto a valores y servicios cooperativos”
se planteo la A4.1 que consiste en realizar alianzas estratégicas respecto a capacitaciones y
pasantias con instituciones del sector cooperativo por lo que la T4 manifiesta esta tarea
concreta de pactar convenios con instituciones del sector cooperativo, y dentro del

indicador se expone al menos pactar 1 convenio en un afio.

3.3 Cronograma:

El cronograma del proyecto desglosa en forma detallada las fechas que se asigna para
cumplimiento de las actividades con la finalidad de que pueda ser monitoreado el
cumplimiento y avances del proyecto para retroalimentacion de los responsables de la

ejecucion.
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Tabla 3.0.2 Cronograma

C1: Manuales y
reglamentos
administrativos
reformados

Al.1: Realizar
Inventario de
manuales y
reglamentos
para respectiva
revision

T1: Reuniones
de CAD para
inventariar y
depurar
manuales y
reglamentos
institucionales

C2: Programas de
fidelizacion
disefiados

A2.1: Disefiar
incentivos de
fidelizacion
trimestral a los
socios

T2: Obtencién de
presupuesto para
investigacion de
mercado tanto para
disefio de
fidelizacién como
para investigacion




de mercado

A3.1: Realizar
Investigacion  de
mercado para
disefio de nuevos
productos y disefio
de campafa
publicitaria

C3: Productos y
Servicios nuevos
disefiados

T3: Ejecutar
investigacion de
mercado y en base
a ella Disefio y
establecimiento de
nuevos productos y
servicios

C4:

Capacitaciones
realizadas respecto
a Principios vy
valores
cooperativos




A 4.1: efectuar
alianzas
estratégicas de
pasantias y
capacitacion para
directivos y
capacitaciones

T4: Pactar
convenios con
instituciones del
sector cooperativo

En la matriz de cronograma se puede observar que el tiempo de ejecucién de todas las
actividades es de un afio calendario, considerando plazos variados de acuerdo a la

complejidad de cada actividad y al orden de prelacion de cada una de ellas.

Cada Componente, actividad y tarea del Plan Operativo es dimensionado en tiempos dentro
del cronograma a fin de que el responsable de cada una de ellas, pueda cumplirlas dentro de

los plazos establecidos.

ElI C1, Al.1y T1 se pretende que se cumplan en el primer semestre del proyecto ya que
constituyen elementos necesarios para iniciar un marco de control interno adecuado que de

soporte al resto del Plan operativo.

El C2 se cumpliria en 7 meses, el A2.1 en 5 meses y T2 en 4 meses también dentro de un
primer semestre ya que es necesario iniciar con la definicion de programas de fidelizacion

de los socios preexistentes a fin de mitigar la salida continua de socios antiguos.

El C3 se pretende este efectuado para el 6to mes del afio del proyecto, mientras que el A3.1
si bien se efectuara el primer semestre, se plantea continuar todo el segundo semestre con

una nueva investigacion de mercado que permita identificar posibilidades de mejora en los
productos disefiados; el T3 debera realizarse en el primer semestre a fin de tener resultados

para el 6to mes del afio del proyecto.

El C4 se realizard de manera trimestral los tres primeros trimestres del afio que se
consideran adecuados para cumplimiento de capacitaciones a socios y directivos, mientras

que el A4.1 debera iniciarse en el primer trimestre del afio a fin de cumplir con las
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capacitaciones trimestrales al igual que la T4 que consiste en pactar convenios para
capacitar o efectuar pasantias tanto directivos como socios.

3.4 Presupuesto del proyecto
El Plan de gastos de un proyecto tiene una relacion directa con la gestion financiera o el
presupuesto institucional (Universidad de Europa 2023).

Dentro de ese contexto, el presente presupuesto involucra los montos a usarse a lo largo del
afio que es el horizonte del proyecto y se encuentran desglosados de acuerdo a las cuentas

que se utilizan en el balance segun el CUC que establece la SEPS.

Tabla 3.0.3 Presupuesto
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PEESUPUESTO

GASTOS

4
41
4,1,01
4,1,01.15
4.5
4.5.01
4.5.01.05
45.01.20
45111
451.12
0130

45.02.10
4503.15
450321
450325
0490
4505

45006

4507

TOTALES PONDERACION

GASTOS
INTERESES CAUSADOS
OBLIGACIONES CON EL PUBLICO
Depositos de ahorro $1.209.01
Gastos de Operacion
Gastos de personal
Remuneraciones mensuales  $ 9.750.00
Aporte iess $1.093,50
Décimo Tercer Sueldo $ 430,00
Déctmo Cuarto Sueldo $ 354,00
Pensiones v jubilaciones $ 7.804,20
Capacitacion $ 399,96
Horas Extras $ 240,00
honorarios
Consejo Admimistracion
Dietas §2.124.00
Gastos de Representacior  $4.248.00
Viaticos y Movilizacién $1.200,00
Auditoria Interna/ Consejod  $ 2.548.80
Comités de Credito $1.274.40
Capacitacion Directivos $1.200,00
Comision de Eduaci[on $127440
Otros gastos directivos $ 720,00
Honorarios profesionales $ 17.160,00
Publicidad v propaganda $ 1.000,00
Telefono % 897.60
Seguros $ 3.500,00
Impuestos v aportes otros organismos
Depreciaciones $1.617.54
Amortizaciones
Gastos de Inv de mercado $ 3.500,00
Auditoria Externa $ 5.000.00
Otros Gastos $ 5.600,00

TOTALES

1.35%

B

10.85%
121.82%
0.50%
0,39%
8.68%
0.45%
0.27%

236%
4.73%
1.34%
2.84%
1.42%
1.34%

0.80%%
19.10%
1.11%
1.00%
3.89%%
0,00%
1.80%
0,00%
3.89%

6.23%

Fuente: COAC EMAPQ (2023)

$ 89.865.41

100,00%

El presupuesto establecido para el proyecto esta disefiado en base al presupuesto

institucional de la entidad COAC EMAPQ que incluye los honorarios y dietas de los

involucrados, contemplando decimos, vacaciones, depreciaciones de activos,
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amortizaciones entre otros rubros que corresponden al gasto anual de la institucion ya que
el proyecto tiene el horizonte de un afio e involucrar la participacion de Gerente, directivos

y el Unico empleado de planta.

Se agrego un valor para una posible investigacion de mercado tercerizada y un porcentaje
del 5% en otros gastos que sera asignado para imprevistos institucionales y del proyecto.

3.5 Evaluacion ex ante
Este tipo de evaluacion se realiza previo a poner en marcha un proyecto y permite definir si

es o0 no factible su aplicabilidad.

Si el proyecto es pertinente se debera argumentar clara y concisa esta aseveracion, ademas
si es viable su aplicacién, es decir si tiene coherencia el objetivo con las actividades y
presupuestos a fin de que pueda ser alcanzable su ejecucidn y aporte significativamente a
solucionar el problema planteado y el problema planteado tenga afectacion real en un grupo

humano.

Para determinar la viabilidad y pertinencia del disefio del proyecto, se desarrollan los

siguientes tipos de analisis:

3.5.1 Andlisis de la pertinencia del proyecto

El presente proyecto se encuentra alineado con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) ya que la permanencia de la COAC EMAP-Q permitira fomentar el cumplimiento
de varios objetivos como: el ODS 1 Fin de la pobreza, sera abarcado ya que, esta
cooperativa es fuente de inclusion financiera a segmentos poblacionales excluidos por
diversas razones, ademas de contribuir al financiamiento con créditos a sus asociados para
cubrir el pago de gastos de necesidades basicas y emergentes, y mirando desde otra Optica
la permanencia de la cooperativa en el mercado contribuye a generar fuentes de empleo
formal que mitigan la pobreza en el pais.

También contribuye al cumplimiento del ODS 4, educacién de calidad ya que todos sus
directivos y asociados se mantendran en continua capacitacion en educacion financiera y
aspectos del cooperativismo que les permitird administrar de mejor manera sus recursos

econdémicos y su toma de decisiones financieras sera mas acertada.
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Respecto al ODS 6, igualdad de género, se alcanzaria el cumplimiento de este objetivo en
el disefio de productos y servicios contemplando una perspectiva de género a fin de atender
a socios de una manera inclusiva.

En lo que se refiere al ODS 8, trabajo decente y crecimiento econémico, es importante
apreciar que ser la cooperativa fuente de oportunidades laborales dentro de un pais con
altos niveles de desempleo.

Por ultimo, en el ODS 17, alianzas para lograr los objetivos, dentro de las actividades del
presente proyecto se pretende hacer uso de alianzas con otras instituciones a fin de alcanzar

los objetivos del proyecto.

3.5.2 Andlisis de la consistencia interna del proyecto

El anélisis de consistencia interna del proyecto es una herramienta de impacto positivo en el
proyecto ya que evalUa de forma objetiva, el problema, objetivos, hipotesis y variables
mediante una serie de preguntas que permiten identificar si es 0 no consistente el proyecto
que se presenta (Abrigo 2018).

Tabla 3.1.4 Matriz para la evaluacion de la identificacion y delimitacion del problema
que dio origen al proyecto

Preguntas Si No Observaciones Recomendaciones
¢Se ha identificado X El problema radica
claramente el en la disminucion

problema vy la
ubicacion

progresiva de socios
y capital social de la

geogréfica y social
del proyecto?

cooperativa

¢El problema es de
relevancia politica,
social y econémica?

La estabilidad de
una cooperativa es
de relevancia social

¢El proyecto es de
beneficio relevante
para el o los
beneficiarios?

El proyecto
constituye de vital
importancia para la
permanencia de la
cooperativa en el
mercado

¢El equipo que
gestiona el proyecto

La experiencia del
equipo es acorde al
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tiene capacidad proyecto
para ejecutar el

proyecto?

¢El proyecto tiene X El proyecto esta
criterios adecuados disefiado en base a
para su disefio? criterios técnicos

Al interpretar la matriz del Analisis de Consistencia interna del proyecto se muestra que el
proyecto fue disefiado basado en criterios técnicos, desde el planteamiento del problema, su
relevancia politica social y econdmica y para los beneficiarios, ademas de verificarse si las
capacidades del equipo ejecutor son adecuadas y finalmente si los criterios de disefio fueron

adecuados.

Dentro de estos parametros analizados se demuestra que en cada fase del proyecto se
delimito de forma adecuada el problema considerando aspectos técnicos basicos para que

pueda ser consistente su planteamiento y posterior busqueda de solucion.

3.5.3 Andlisis de la viabilidad politica del proyecto

El anélisis de la viabilidad politica del proyecto radica en determinar el peso del interés de
los “Steakholders” en cuanto al apoyo del proyecto por lo que de existir oposicion por parte
de alguno de ellos deberéa analizarse el peso que tiene en la ejecucion a fin de viabilizar o

inviabilizar el proyecto.

Tabla 3.0.5 Matriz para el analisis de actores y para el analisis de la viabilidad politica

Resultado 0 | Actores sociales | Interés puesto | Peso politico | Nivel de
actividad involucrados en ejecucion del actor | viabilidad
social politica
C1: Desarrollar | Asamblea 1 1
politicas CAD 1 ’
administrativas
adecuadas Gerencia 1 3 A
Socios 0 0
C2: Garantizar la | Asamblea 1 0
permanencia de los
. CAD 1 0
SOCIOS
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Gerencia 1 3 A
Socios 0 0

C3: Incrementar el | Asamblea 0 0

nimero de socios y

capital CAD 1 0
Gerencia 1 3 A
Socios 0 0

C4: Crear identidad | Asamblea 0 0

cooperativa en los

socios CAD 0 0 A
Gerencia 1 3
Socios 0 0

A traveés de esta evaluacion observamos que el nivel de viabilidad politica obtuvo una A
que demuestra que el proyecto es viable, esta calificacion se presenta porque las actividades
analizadas para ejecucion requieren de aprobacion de gerencia y en algunos caos del CAD
por lo que incluso el peso politico recae en mayor nivel en la Gerencia dando total

viabilidad al proyecto.

3.5.4 Analisis de la viabilidad organizativa e institucional
El anélisis de la viabilidad organizativa consiste en identificar si las capacidades de la

organizacion pueden hacer frente al proyecto disefiado (Sobrero 2009).

Este diagnostico organizacional es importante ya que permite verificar si la organizacion
puede atender las actividades planteadas en el proyecto, desde una dptica de sus

capacidades tanto humanas, econémicas y técnicas.

Este analisis se aplica para previo a la ejecucion del proyecto identificar si todos los
recursos con que cuenta la organizacién aportan adecuadamente en la ejecucion del

proyecto previo incluso a firma de contratos en el caso de consultorias.

Tabla 3.1.6 Matriz de andlisis de la viabilidad institucional
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Entidad Responsable: COAC EMAP-Q

Los involucrados
Al.1:Realizar Inventario de provean de los
manuales y reglamentos para manualesy Ninguno
respectiva revision reglamentos a
totalidad NO
e . Que la cooperativa
A2.1: Diseflar incentivos
T . cuente con .
de fidelizacién trimestral ninguno
) presupuesto para
alos socios . ]
insentivos Sl
) ~ | Quelacooperativa
A3.1: Realizar Investigacién
e cuente con
de mercado para disefio de ¢ .
- resupuesto para ninguno
nuevos productos y disefio p p. ) P &
o S investigacion de
de campaiia publicitaria
mercado Sl
Identificar
A 4.1: efectuar alianzas institucioness en
estratégicas de pasantiasy donde se tiene .
o . . . ninguno
capacitacién para| inversiones afinde
directivos y capacitaciones| pactar alianzas con
dichas instituciones NO

A través de la matriz de viabilidad institucional observamos que la organizacion puede
hacer frente a la ejecucion de las actividades planteadas para el proyecto ya que cuenta con
el presupuesto y demas recursos para ejecutar cada actividad planteada.

En la Al.1 no se presenta ningin impedimento de incapacidad organizativa para efectuar el

inventario de manuales y reglamentos.

En la A2.1 existe presupuesto para el disefio de incentivos de fidelizacion de socios

existentes.

La A3.1 muestra que existen recursos econémicos para la realizacion de la investigacion de

mercado que permita disefiar nuevos productos y servicios.

La A4.1 muestra que se utilizara como herramienta para acercarse a las instituciones a
firmas alianzas estratégicas los DPF que dispone la entidad.
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Dentro de las columnas requisitos organizacionales y la columna requisitos existentes todas
las 4 actividades obtuvieron una calificacion A que representa un alto nivel de viabilidad
del proyecto y el alcance positivo en la ejecucion de las actividades, con ello consideramos

la factibilidad del alcance de los objetivos planteados.

Capitulo 4: Conclusiones y recomendaciones
4.1 Conclusiones
Como principal conclusion del presente proyecto se puede deducir que las cooperativas de

espectro cerrado tienden a reducir su tamafio con el tiempo.

Es también evidente concluir que las cooperativas de ambito cerrado necesitan adquirir
estrategias para subsistir y no decrecer rapidamente de forma que puedan ampliar su
horizonte de vida.

Plan Estratégico institucional y Plan de Marketing estratégico tienen relacion intima ya que
el segundo contribuye al alcance del primero y permite concebir el mercado objetivo con
mayor claridad y cercania a fin de plantear un Plan estratégico soélido.

La COAC EMAP-Q debe activar un Plan de Marketing estratégico a fin de reactivar su

existencia y permanencia en el mercado financiero ecuatoriano.

El objetivo principal del proyecto “Disefio de un plan de marketing estratégico para la
COAC EMAP-Q” tendra una repercusion en la economia de la poblacion objetivo, ya que
una cartera de créditos de poco menos de medio millén de dolares representa una ayuda
palpable para la poblacidn, que en este caso es poblacién que no puede ser parte del sector

financiero formal por diversas razones.

Cada uno de los objetivos especificos del proyecto tienden al alcance del objetivo principal
y por tanto generara un aporte positivo en el sector financiero de la economia popular y

solidaria.

4.2 Recomendacion
La principal recomendacidn es mantener actualizado y en constante monitoreo el Plan de
Marketing estratégico a fin de alinearlo y adaptarlo al Plan estratégico Institucional ya que

la institucion cooperativa objeto de estudio al ser una institucion cerrada debera acrecentar
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sus esfuerzos para captar la mayor parte o la totalidad de la poblacion objetivo a fin de no

desaparecer.
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