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1. Titulo

Plan estratégico de marketing para la corporacion Grameen de la ciudad de
Loja, periodo 2022- 2024.



2. Resumen

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo elaborar un “Plan estratégico de
Marketing para la corporacién Grameen de la ciudad de Loja, periodo 2022 — 2024, que
permita el desarrollo de estrategias con base en un andlisis situacional de la empresa, tanto
interno como externo; en el interno en donde por medio de la matriz EFI se obtuvo un valor
ponderado de 2,55 lo que significa que la corporacion posee mas fortalezas y menos
debilidades, en el externo la matriz EFE lanzo un valor ponderado de 2,80 que representa que
la corporacion esta aprovechando las oportunidades y minimizando las amenazas, por medio
de la matriz de perfil competitivo se obtuvo un valor de 2,70 lo cual significa que la corporacion
si posee competencia dentro del mercado en el que se desarrolla, en este caso su competencia
més fuerte son la cooperativa Minga y Banco Finca, el enfoque que se aplico en esta
investigacion fue el enfoque cuantitativo y cualitativo (investigacion mixta exploratoria-
concluyente), por medio del razonamiento deductivo, el tipo de estudio que se implemento fue
el descriptivo- interpretativo, aqui se realiz6 un ordenamiento de los resultados de las
observaciones de fendmenos y situaciones dadas, en esta investigacion se determind la
situacion actual tanto interna como externa de la corporacion basada en sus 4ps (precio,
producto, plaza y promocion), la cual permitio la realizacion del Plan de Marketing con el
desarrollo de los objetivos estratégicos, dando un costo total de $1.450,90. Finalmente se
mencionan las principales conclusiones dentro de las mas importantes son, que por medio de
la investigacion de las necesidades y expectativas de los clientes se logro determinar estrategias
para incrementar el nimero de socios, fidelizar a los clientes que posee la corporacion Grameen

actualmente y generar mayor valor en el mercado.

Palabras claves: estratégico, marketing, investigacion, enfoque, corporacion.



2.1. Abstract

The objective of this degree work is to prepare a "Strategic Marketing Plan for the
Grameen corporation of the city of Loja, period 2022 - 2024", which allows the development
of strategies based on a situational analysis of the company, both internal and external. external;
internally, where through the EFI matrix a weighted value of 2.55 was obtained, which means
that the corporation has more strengths and fewer weaknesses; externally, the EFE matrix
released a weighted value of 2.80, which represents that the corporation is taking advantage of
the opportunities and minimizing the threats, through the competitive profile matrix a value of
2.70 was obtained, which means that the corporation does have competition within the market
in which it develops, in this case its competition The strongest are the cooperative Minga and
Banco Finca, the approach that was applied in this research was the quantitative and qualitative
approach (mixed exploratory-conclusive research), through deductive reasoning, the type of
study that was implemented was descriptive-interpretative. , here an ordering of the results of
the observations of given phenomena and situations was carried out, in this investigation the
current situation, both internal and external, was determined. External omo of the corporation
based on its 4ps (price, product, place and promotion), which allowed the realization of the
Marketing Plan with the development of strategic objectives, giving a total cost of $1,450.90.
Finally, the main conclusions are mentioned, among the most important are, that through the
investigation of the needs and expectations of the clients, it was possible to determine strategies
to increase the number of partners, retain the clients that the Grameen corporation currently

has and generate higher market value.

Keywords: strategic, marketing, research, approach, corporation



3. Introduccién

Hoy en dia los planes estratégicos de marketing son de suma importancia dentro de la
organizacion, ya que es un documento que permite disefiar estrategias basadas en el Marketing
Mix es decir en las 4Ps producto, precio, plaza y promocion con el fin de aprovechar las
oportunidades del entorno de la empresa y las fortalezas que posee y buscar la forma de
eliminar las amenazas y debilidades de la empresa u organizacién. En la actualidad la
corporacion Grameen no ha logrado implementar un plan estratégico de marketing que le
permita generar un reconocimiento y posicionamiento de su marca, aumentar su cartera de

socias 0 socios, lo que ha generado que no sea tan competitiva frente a su competencia.

El presente trabajo de investigacion tiene el fin de que la corporacion Grameen logre
generar un posicionamiento y reconocimiento de su marca, fidelizacion de sus socias, llamar
la atencion de nuevas socias 0 socios potenciales y generar una ventaja competitiva, por lo que
se genera la necesidad de realizar el presente “Plan estratégico de marketing para la
Corporacion Grameen de la ciudad de Loja, periodo 2022.2024”, el cual permitira el desarrollo
de estrategias basadas en las 4Ps producto, precio, plaza y promocion, que lograran el mejor

desarrollo de la corporacion dentro de sus mercado.

El presente trabajo de investigacion se encuentra estructurado de la siguiente manera:
Resumen, donde se detalla todo el contenido abordando; Revision Literaria, en donde se
incluye el marco referencial dentro del cual se detallan estudios relacionados a planes de
marketing, marco tedrico, en donde se abordan teorias basadas en autores en relacion al plan
de marketing que sustentan el trabajo de investigacion, se describe ademas lo que es un plan
de marketing, su importancia, sus objetivos y alcances, el marketing Mix mencionando a las
4ps, es decir producto, precio, plaza 'y promocion, las fases y etapas para la elaboracién de un
plan de marketing, en donde se describe el proceso paso a paso para la elaboracién del Plan de
Marketing, determinacién de objetivos aqui se describe como se deben plantear los objetivos
del plan de marketing, elaboracién y seleccion de estrategias aqui se explica el como deben se
deben plantear correctamente las estrategias para el desarrollo del plan de marketing,
presupuesto, aqui se menciona que se requiere de un presupuesto para llevar a cabo el plan de
marketing, finalmente se menciona a la evaluacion y control que se debe llevar en los planes
de marketing, marco conceptual en donde se detallan conceptos propios de marketing

estratégico y todo lo relacionado a un plan de marketing.



En los materiales y métodos se aborda el disefio de la investigacion, la metodologia
utilizada dentro de este trabajo de investigacion es el enfoque cuantitativo y cualitativo
(investigacion mixta, exploratoria concluyente), por medio del razonamiento deductivo, el tipo
de estudio que se implemento es el descriptivo-interpretativo, aqui se realizé un ordenamiento
de los resultados de las observaciones de fendmenos y situaciones dadas, en donde se determind
la situacion actual tanto interna como externa de la corporacion Grameen, las herramientas y
técnicas para recolectar informacion fueron las encuestas a los socias de la corporacion, la
entrevista a la gerente y observacion directa, dentro de la determinacidn la muestra se obtuvo
un tamafio de muestra de 285 de las socias de la corporacion Grameen a quienes se les realizo

las encuestas.

En los Resultados, se especifica la informacion procesada mediante la aplicacion de las
encuestas aplicadas a las socias de la corporacidn, la entrevista al gerente, el analisis situacional
de la corporacion tanto interno en donde dentro de la matriz EFI se obtuvo un valor ponderado
de 2,55 lo que se encuentra por encima del promedio, que refleja que la corporacion posee mas
fortalezas que debilidades, dentro del andlisis externo la matriz EFE reflejo un valor de 2,80 lo
que quiere decir que la corporacion esta aprovechando las oportunidades y minimizando las
amenazas, se llevd a cabo el analisis de la competencia basadas en las 5 fuerzas de Porter y
mediante la elaboracion de una ficha de observacién acerca de la corporacion frente a las
instituciones financieras que son su competencia, se pudo deducir que su competencia mas
fuerte son la cooperativa Minga debido a que por medio de la matriz de perfil competitivo esta
obtuvo un calificacion de 3,1 que la ubico en primer lugar y en segundo lugar se coloco el
Banco Finca con una calificacion de 2,8, se elabor6 también la matriz de alto impacto para

disefar las estrategias que posteriormente servirian para el desarrollo del plan de marketing.

En la Discusion, se presenta la propuesta del plan estratégico de marketing para la
corporacion Grameen, el cual fue elaborado en base a los objetivos estratégicos planteados
mediante el desarrollo de la matriz de alto impacto basada en el andlisis FODA de la
corporacion tomando en cuenta los objetivos propuestos en este plan, que son aprovechar la
metodologia propia que posee Grameen para cambiar la forma de pago en caso de mora por
parte de una socia, generar posicionamiento de marca y reconocimiento de los productos
financieros que existen en la corporacién por medio de una campafia publicitaria, usando
medios digitales, tradicionales y no tradicionales, diversificar la cartera de productos

financieros, modificar las tasas de interés vigentes en la corporacion para generar una ventaja



competitiva frente a su competencia, adentrar dentro del programa que posee la corporacion
denominada “finanzas verdes”, la cultura del reciclaje, mediante campafas publicitarias dentro
de la corporacion, estrategias comunicativas y persuasivas para adquirir nuevos clientes y
posicionar a los existentes, motivar a la cultura de ahorro mediante programas que se lleven a

cabo los dias en que se retnen los socios con sus tecnicos.

Finalmente se realizaron las respectivas conclusiones entre las cuales tenemos, que por
medio de la evaluacién de factores externos que tienen mayor impacto en la corporacién se
logro deducir que la corporacion esta aprovechando las oportunidades del entorno en el que se
desarrolla como por ejemplo se puede mencionar las oportunidades mas significativas que
posee Grameen como el aumento de la poblacion posibles futuros socios y la generacion de la
cultura del emprendimiento, gran numero de clientes potenciales y proveedores para la
corporacion, entre otros, las amenazas que posee la corporacion es el incremento del ambiente
competitivo y la existencia del producto sustituto que en este caso son los prestamistas
informales, mediante el analisis del entorno competitivo tomando en cuenta las 5 fuerzas de
Porter y la realizacion de la matriz de perfil competitivo de la corporacion Grameen, se pudo
evidenciar que la cooperativa Minga y el Banco Finca son la competencia mas fuerte de
Grameen, para el desarrollo de este plan se llevé a cabo el diagnostico de las potencialidades y
debilidades de la corporacion en el &mbito del marketing, por medio del anélisis interno de la
corporacién en relacion al marketing Mix producto, precio, plaza y promocion, en donde se
determin0 las fortalezas que posee la corporacion como que su fin social esta direccionado al
desarrollo econdmico de la ciudad de Loja, posee instalaciones propias con buena
infraestructura, posee un personal profesional capacitado comprometido con la vision social de
la corporacion, liquidez alta, entre otras, sus mayores debilidades son la insatisfaccion de las
socias por la forma de pago atrasados, publicidad, promocion y tecnologia deficiente, falta de
la cultura del reciclaje y de la cultura de ahorro, falta de retroalimentacion en cuanto a servicios
y satisfaccidn de sus socias, escases de comunicacion con los socias actuales y potenciales y
falta de cartera de productos, por medio de la investigacién de las necesidades y expectativas
de las socias de la corporacion una vez realizadas las encuestas a las 285 socias se logro
determinar algunas necesidades tales como: que a las socias les gustaria que la corporacién
cambie las tasas de interés, también las socias mencionaron no estar de acuerdo con la forma
de pagos en caso de mora de una socia, en base a estas necesidades se elaboraron estrategias
que permitan satisfacer y cumplir con las necesidades y expectativas de los socios, cabe

mencionar una de ella que es cambiar la forma de pago en caso de mora con el fin de cumplir



con las necesidades y expectativas de las socias y que de esta forma se sientan conformes con
la metodologia que posee la corporacion, otra es la reduccion de la tasas de interés que las
socias mencionaron al parecer es alta, por medio de la matriz de alto impacto se determinaron
los objetivos estratégicos para el desarrollo de la Propuesta del Plan de marketing, tomando en
cuenta estrategias tanto para producto, precio, plaza y promocion, para el desarrollo de este
plan se determino un presupuesto final de $1.450,90 y las recomendaciones que son: poner en
accion el plan estratégico de marketing propuesto por la autora, mantener una comunicacion
constante con las socias para encontrar que necesidades o0 expectativas tienen frente a la
corporacién, motivar, incentivar a los trabajadores a participar en dicho plan y emplear todas
las propuestas en el plan estratégico de marketing, entre otras recomendaciones, la bibliografia
expone las fuentes y autores que sirvieron de apoyo para el enfoque y desarrollo de este plan y
finalmente los anexos, que incluyen los resultados de las encuestas, modelo de encuesta a las
socias de la corporacion y modelo de entrevista, y algunas fotos para constatar que se llevé a
cabo las encuestas y entrevista con la Gerente.



4. Marco Teobrico
4.1. Marco Referencial

En la investigacion descrita como un Plan Estratégico de Marketing para la Financiera
VAZCORP S.F Agencia Loja, laautora manifiesta que el problema que atraviesa esta entidad
financiera es la falta de incentivos para clientes, capacitacion del personal para mejorar la
atencion al cliente, escasas y anticuadas técnicas de marketing entre otros, la importancia de
realizar un Plan Estratégico de Marketing para esta entidad financiera es, que este plan le
proporcionara la oportunidad de ajustarse a sucesos y acciones del entorno empresarial
financiero y permitiran adelantarse a sus competidores, proponer planes adicionales, incentivar
a sus colaboradores, mejorar la calidad de los procesos y servicios, creando de esa forma una
visiéon de futuro deseable que servira de guia para su crecimiento y posicionamiento en el
mercado. Ademas, le permitird a la gerencia orientar a la sociedad financiera, sobre los
objetivos, politicas y estrategias que se deberan llevar a cabo, mejorando en si todas las

actividades de la empresa. (Espinosa & Hernandez Herrerz,2013, p. 2y 6).

Segin (Cueva, 2013, p. 4 ,9,10,11) en su investigaciéon relacionado a un Plan
Estratégico de Marketing para el Banco de Machala Sucursal Loja, describe los diferentes
problemas que existen en la entidad financiera tales como son: que el personal desconoce los
productos y servicios que ofrece la entidad, por lo que existe una falta de informacion, tanto su
mision como vision no estan definidas de forma correcta por este motivo no se han estado
cumpliendo los objetivos y las metas propuesta por la entidad, ademas, este Banco de Machala
posee un sistema de Banca Tradicional, por lo que esto no han buscado mejorar ni atraer a mas
clientes. EI Banco de Machala no posee un suporte para sus sistemas tecnologicos y al recurso
humanos que se encuentra en Loja, por lo que no se brindan una solucion rapida a dichos
problemas, lo que ha ocasionado deficiencia en su gestion y en el trabajo. Otro problema es la
falta de distribucion de metas para el personal en la venta de productos que no conocen, lo que
ocasiona el incumplimiento de las mismas, el Banco no cuenta con un departamento de
Mercadeo, ademéas que tampoco cuenta con un plan estratégico de marketing, por lo que esto
no permite que se difundan de forma correcta los servicios financieros que brindan a sus
clientes. Por ello la autora ha planteado objetivos claros empezando por recopilar la
informacion necesaria para llevar acabo el desarrollo de este trabajo, realizar un analisis al
Banco de Machala en la ciudad de Loja tanto interno como externo, llevar a cabo un estudio

de mercado para realizar un analisis con respecto al marketing Mix lo cual tiene que ver con el



producto, precio, plaza y promocion, realizar un analisis FODA con el fin de determinar los
factores internos y externos del Banco, determinar el indice de competitividad y proponer un
modelo de Plan estratégico de marketing para el Banco de Machala. El fin de este plan como
menciona la autora es que se aproveche las oportunidades que brinda el mercado para que el

Banco de Machala crezca y se fortalezca. (Cueva, 2013).

De acuerdo a (Lozano, 2017, p. 2,3 y 8), en su trabajo investigativo sobre un Plan
Estratégico de Marketing para la Cooperativa de ahorro y crédito Las Lagunas del Canton
Saraguro provincia de Loja, 2017 - 2020 la autora manifiesta que el problema que posee la
cooperativa es que muchos de sus socios ya no estan ahorrando dinero dentro de la cooperativa,
al igual que existen otros factores que han afectado a la cooperativa como el factor competitivo
y el entorno en el que se desenvuelve la misma, por ello como menciona la autora se pretende
incentivar a los socios a generar mas ahorros en la cooperativa y de esa forma la corporativa
generara mayores ingresos y menos desembolsos en sus cuentas pasivas, por ello mediante este
plan la autora pretende generar estrategias que mejoren la competitividad de la cooperativa
frente a otras, al igual que se pretende por medio de estas estrategias mejorar su imagen y
posicionamiento dentro del mercado meta de la cooperativa, para ello la autora planteo como
primera actividad analizar los factores tanto internos como externos que influyen en la
organizacion, llevar a cabo una investigacion de mercado con el fin de conocer los gustos y
preferencias de los clientes, realizar una analisis de la competencia, elaborar el plan estratégico
de marketing con el fin de mejorar la calidad del servicio que brinda la cooperativa Las
Lagunas, y mediante ello elaborar un plan de accion que permita que la cooperativa se

posicione de mejorar forma en el mercado y sea reconocida.

En relacion al trabajo investigativo denominado Plan de Marketing de la Cooperativa
de ahorro y crédito Tena LTDA, en la ciudad de Tena, provincia de Napo, la autora manifiesta
que el problema es que esta no ha generado la visién de crear estrategias para expandirse y
abrirse camino a la poblacion que se sustenta con la economia popular y solidaria, la misma
que requiere mayor atencion crediticia debido a que desarrollan emprendimientos comunitarios
familiares o asociativos, por lo cual no ha estado cumpliendo con las expectativas de sus socios,
motivo porque el que por medio de la elaboracién e implementacién de este plan de marketing
la autora pretende generar estrategias que logren posicionar a la entidad financiera y que esta
sea mas competitiva frente a otras instituciones y logre mejorar la calidad de atencion y ofertar

un nueva cartera de servicios. Para ello la autora realizo un analisis utilizando la matriz FODA,



la cual le permitio obtener informacion necesaria tanto del entorno interno como externo de la
cooperativa, para con ello generar las estrategias necesarias para cumplir con cada uno de los
objetivos planteados, todo ello con el fin de que la entidad logre aumentar su rentabilidad y

posicionamiento en el mercado financiero local. (Haro, 2017, p. 8,14,15,16).

En otra investigacion denominada Plan de Marketing para la CACPE YANTZAZA de
la Provincia de Zamora Chinchipe, la autora manifiesta los principales problema existentes
dentro de la cooperativa son que los empleados no tienen preparacién y tampoco reciben un
capacitacion, existe inestabilidad de politicas debido a la falta de planificacion, el sistema de
Comunicacion es deficiente por lo que no transmiten informacion clara y confiable tanto a sus
socios, directivos y empleados, no cuenta con una adecuada estrategia de productos y servicios,
politica de precios, promocidn, ubicacion de la cooperativa y ademas las estrategias que ha
estado implementando no han dado resultados, por lo que la autora mediante este plan de
marketing pretende realizar un analisis tanto interno como externo de la cooperativa, para
analizar las variables del marketing Mix (producto, precio, plaza y promocién), lo cual
permitan la ampliacion de la cooperativa, para posicionarse en nuevos mercados e identificar
a su cliente meta para hacer conocer sus productos y servicios que cumplan con sus necesidades
y expectativas, todo esto por medio de la formulacion de estrategias métodos de control. Para
la realizan de este plan la autora realizo un diagnostico situacional actual del Marketing de la
Cooperativa, se analizo los factores externos e internos por medio de la matriz (EFE Y EFI),
se elabora una matriz de alto impacto, se propuso los objetivos estratégicos junto con un plan
de accion para que sea ejecutado por la entidad, todo esto con la finalidad de posicionar a la
cooperativa dentro del mercado meta y esta a su vez sea mas competitiva y genere mas
rentabilidad. (Villavicencio, 2013, p. 2, 3,6,7).

Con las investigaciones formuladas dentro del marco referencial, se realizd una

contrastacion de resultados en base a la investigacion objeto de estudio.
4.2.  Marco Teorico

El presente estudio trata del disefio de un plan estratégico de marketing mismo que se
fundamentara en la definicion del plan estratégico de marketing, su importancia, objetivos y
alcances, y las fases y etapas para la elaboracién de un plan de marketing describiendo cada
una de ellas a profundidad, tomando como referencia algunos aportes de distintos autores lo

que servira de guia para el desarrollo del mismo.
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4.2.1. Plan estratégico de marketing

El Plan Estratégico de Marketing es de suma importancia dentro de las empresas u
organizaciones ya que muestra el camino hacia donde se dirige la empresa y la manera en la
que va a llegar alli, brinda una vision clara de sus objetivos, permite optimizar y lograr el mejor

aprovechamiento de los recursos esenciales como el tiempo, el presupuesto y el esfuerzo.

A continuacion, se redacta algunos conceptos sobre plan de marketing brindados por

algunos autores:

“Es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion en el area
comercial con sus recursos, es decir, es la bitacora mediante la cual la empresa establece qué
objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos

objetivos decir la estrategia de marketing. (Hoyos, Ballesteros Ricardo, 2013, p.3).

Mientras que (Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2013, p.156) define a un plan de
marketing como “La forma en que la compafiia establecera y mantendré relaciones redituables
con los clientes. Sin embargo, en el proceso también desarrollara algunas relaciones internas

y externas.”

Segun (Ambrosio, Vicente, 2000, p.4) menciona que un plan de marketing “es un
documento que resume la planeacion del marketing. Este, a su vez, es un proceso de intenso
raciocinio y coordinacion de personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo

principal es la verdadera satisfaccion del consumidor”.

Otra definicidn es la de (Gonzéles):” el plan de marketing es la herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En
su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan
estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan
general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y

temas planteados.”

También la autora (Mediano, 2015), define a un plan de marketing como “el

resultado del proceso de planificacion en el area comercial”.
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4.2.2. Importancia del plan estratégico

Un Plan estratégico de marketing permite a los directivos tomar decisiones con el fin
de corregir errores detectados, todo esto mediante lineamientos que daran solucion a los
mismos, ademéas de que por medio de este plan se establecen objetivos que deben ser
alcanzados en un plazo de tiempo, dentro del mismo se crean estrategias que tiene la finalidad
de ayudar a mejorar a la empresa u organizacion en cuando a su funcionamiento. (Jaramillo,
Tacuri , & Trelles, 2018).

4.2.3. Objetivosy alcances

Los objetivos y alcance de un plan de marketing como lo menciona el autor

(Ballesteros, 2013), se pueden definir a corto y a largo plazo.

“El plan estratégico de marketing, se caracteriza por ser un plan a largo plazo, del cual,
se parte para definir las metas a corto plazo, se analiza y revisa cada afio debido a que el
ambiente cambia con rapidez” (FISCHER, 2011, p.20).

4.2.4. Marketing MIX

Segun (Jaramillo, Irene Feijoo; Guerrero Jirdon; Garcia Regalado, Jorge, 2017, p.52)
menciona que el marketing Mix es la manera en que se conforman las 4p de una empresa como
lo es el producto, el precio, la plaza y la promocion para atender las necesidades y deseos de
su segmento de mercado, al cual van dirigidas todas sus actividades relacionadas al marketing
cuyo objetivo es posicionar su producto y ser competitivos frente a otras empresas que ofrecen

productos o servicios similares.
e Producto

Es un bien o servicio que posee una empresa u organizacion el cual satisface una
necesidad de un segmento de mercado. Hoy en dia los consumidores pueden elegir entre una
variedad de productos o servicios que contiene caracteristicas y precios similares, pero las
empresas buscan la manera de diferenciarse de su competencia por lo tanto desarrollan sus
propias politicas de productos. Al igual que sus productos poseen logos y etiquetas, todo esto
con el fin de dar a conocer al consumidor los atributos y beneficios que posee su producto y
las caracteristicas que los diferencian de los demas. (Jaramillo, Irene Feijoo; Guerrero Jirdn;
Garcia Regalado, Jorge, 2017, p.53)
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e Precio

Es el valor monetario que se le da un producto o servicio y por el cual un individuo esta
dispuesto a pagar, el cual le genera ingresos a una empresa. Para fijar el precio de un producto
se toma en cuenta en primer lugar el margen de ganancias a los costos de fabricacion del
producto. (Jaramillo, Irene Feijoo; Guerrero Jiron, Juan; Garcia Regalado, Jorge,2017, pp.
56,57)

e Plaza

Esta también es conocida como distribucién y se la describe como aquellas actividades
en donde una empresa u organizacion busca los canales para hacer llegar el producto a sus
clientes. Sus variables son: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte,

logistica.
e Promocién

También conocida como comunicacidn de marketing, es la forma en que las empresas
buscan dar a conocer su producto, aqui se disefia el mensaje que se enviara a los clientes de la
empresa con el objetivo de informar, persuadir, dar a conocer las caracteristicas, ventajas y
beneficios de su producto o servicio. Las variables de esta son: publicidad, venta personal,

promocion de ventas, relaciones publicas, tele mercadeo, propaganda, etc.
4.2.5. Facesy etapas para la elaboracion de un plan de marketing.

La planeacion estratégica de marketing se inicia con el analisis de situacién, evaluando
en donde estd la empresa hoy en dia; luego se define a donde se quiere llegar, es decir se
determinan los objetivos, y finalmente se define como se van a conseguir los objetivos, esto es

la estrategia general mediante la cual se conseguirdn dichos objetivos. (Ballesteros, 2013)

Este es el proceso que servira de guia para el desarrollo del plan de marketing el cual

inicia con:
4.25.1. Analisis de situacion actual
Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los

datos bésicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la
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compaiiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del presente.

(Gonzales)
425.1.1. Analisis interno

Como lo dice su nombre este se lo realiza dentro de la empresa u organizacion todo con

el fin de encontrar las fortalezas y debilidades de la misma.

Los principales datos a obtener en el analisis interno basados en (Fernando D" Alessio

Lpinza, 2008, pp.173, 174) son las siguientes variables:

e Participacion de mercado.

e Organizacion de ventas: conocimiento de las necesidades del consumidor

o Calidad del servicio al cliente y servicio postventa.

e Lealtad ala marca.

e Investigacion de mercados: desarrollo de nuevos mercados.

e Comunicaciones integradas.

e Creatividad, eficiencia, y efectividad de la publicidad y de las promociones.
e Analisis del consumidor y sus preferencias.

e Investigacion de mercados. Métodos usados.

e Analisis de oportunidades. Costos, beneficios, y riesgos.
> Fidelizacion

Es el fendmeno por el que un pablico determinado permanece fiel a la compra de un

producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periddica.
> Nichos de Mercado

Es una porcién de un determinado segmento de mercado en el que e los individuos
poseen caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas ultimas no estan del todo cubiertas

por la oferta general del mercado.
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> Marca

Es lo que representa una empresa, es el nombre, término, letrero, simbolo o disefio, 0
combinacion de estos elementos, que busca identificar los bienes y servicios de una compafiia

0 grupo de compaiiias y diferenciarlos de sus competidores.
> Imagen de Marca

Es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y perjuicios que el publico
procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto, a través de su
representacion, relacion calidad-precio y de las ventajas y satisfacciones que de €l reciben o

piensan que pueden recibir a través de su nombre o publicidad.

> Valor de Marca

Es el valor que tiene el nombre de una compafia y sus marcas, “la cuantia que ha
adquirido un producto a lo largo de su vida”.

> Servicios

Todas las actividades econdmicas cuyo resultado no es un producto o construccion
fisica, que generalmente se consume en el momento que se produce y que proporciona valor
agregado al afiadir aspectos (como la conveniencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad
o0 salud) que esencialmente son preocupaciones intangibles para quienes los adquieren por

primera vez.

> Briefing

El briefing o brief es un anglicismo empleado en diversos sectores, se puede traducir
briefing por «informe» o instructivo. Es el documento o la sesion informativa que proporciona
informacion a la agencia de publicidad para que genere una comunicacion, anuncio o camparia

publicitaria. (Luzuriaga Vasquez Maria Alejandra, 2013, pp.38,39).
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

El implementar esta matriz permite resumir y evaluar las principales fortalezas y
debilidades en las areas funcionales de un negocio, y, por otro lado, ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre esas areas.
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Procedimiento

e Hacer una lista de los factores de éxito clave identificados en el proceso de evaluacion
interna. Use entre 10 y 20 factores internos en total, que incluyan tanto fortalezas como
debilidades. Primero anote las fortalezas y a continuacion las debilidades.

- Asignarle peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante) a cada uno de los
factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del
mismo para que la organizacion sea exitosa en la industria donde compite.
Independientemente que el factor clave represente una fortaleza o una debilidad
interna, los factores que se consideren que repercutirdn mas en el desempefio de la
organizacion deben llevar los pesos mas altos.

- Suma de todos los pesos = 1.0.

e Asignar un valor de 1-4 a cada factor. Este valor asignado corresponde a la respuesta
actual de la estrategia de la organizacion respecto al factor. Los valores son:

- 4. Fortaleza mayor

- 3. Fortaleza menor

- 2. Debilidad menor

- 1. Debilidad mayor

Notese que las fortalezas s6lo reciben calificaciones de 4 6 3, y las debilidades sélo de
1 0 2. Las calificaciones estan orientadas a la organizacion, mientras que los pesos del paso 1

estan orientados al éxito de una organizacién en la industria.

e Multiplicar el peso de cada factor por su valor. Este proceso produce un peso
ponderado.
e Sumar los pesos ponderados de cada factor.
e Determinar el puntaje ponderado total para la organizacion.
El puntaje més alto posible para la organizacién es 4.0; el mas bajo, 1.0; y el promedio,
2.5. Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones
que son internamente débiles, mientras que los puntajes significativamente por encima de 2.5

indican una posicion interna fuerte.

Las fortalezas y debilidades son factores controlables que pueden ser manejadas por la
gerencia. Debe ponerse mayor atencion a las debilidades, desarrollando estrategias internas

para superarlas de ser posible. (Fernando D" Alessio Ipinza , 2008)
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425.1.2. Andlisis externo

Aqui se analizan los factores externos que influyen en la empresa Su objetivo es la
identificacion de las oportunidades y las amenazas provenientes del entorno. Los factores del

entorno, son incontrolables por la empresa y se pueden clasificar en dos grandes grupos:

Por un lado, aquellos elementos més cercanos a la empresa y que influyen directamente

en su actividad comercial o de servicios.

Por otro lado, también existen una serie de elementos mas generales y que afectan no
solo a la actividad de la empresa, sino también a la de otras empresas y a la sociedad en su
conjunto. Nos estamos refiriendo a factores de tipo econémico, social, politico, legal o
tecnoldgico, que constituyen el denominado macroentorno. El andlisis de todos ellos no ha de
realizarse de forma general, sino relacionandolos con el sector y con el tipo de producto que se
fabrica o conel servicio que se presta. Es decir, que no se trata de realizar un analisis exhaustivo
de todos los factores, sino de aquellos especialmente relevantes para la actividad de laempresa,

ya que de ellos se puede derivar una oportunidad o una amenaza. (Mediano, 2015)
Andlisis PESTEC

Dentro de los factores externos se deben evaluar y analizar las fuerzas econdmicas,
politicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y competitivas, de la empresa u organizacion en

estudio.
o Fuerzas Economicas y financieras

Son aquellas que determinan las tendencias macroeconémicas, las condiciones de

financiamiento, y las decisiones de inversion. (Fernando D”Alessio Ipinza , 2008)

Para este analisis econdmico se toma en cuenta las siguientes variables tomadas segun

el autor (Fernando D”Alessio Ipinza , 2008) las cuales son:
- Evolucion de PBI nacional y PBI per capita.
- Tasas de interés

- Situacién de la economia mundial.
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o Fuerzas politicas gubernamentales y legales

Son las fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo las

cuales debe operar la organizacién. (Fernando D”Alessio Ipinza , 2008)

Para este andlisis politico gubernamentales se toma en cuenta las siguientes variables

tomadas segun el autor (Fernando D" Alessio Ipinza , 2008) las cuales son:
- Estabilidad Politica
- Regulaciones gubernamentales
o Fuerzas sociales, culturales y demograficas

Involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a partir
de las condiciones sociales, culturales, demogréficas, étnicas, y religiosas que existen en el

entorno de la organizacion. (Fernando D”Alessio Ipinza , 2008)

Para este analisis social, cultural y demografico se toma en cuenta las siguientes

variables tomadas segun el autor (Fernando D"Alessio Ipinza , 2008) las cuales son:
- Tasa de desempleo y subempleo.
- Responsabilidad social.
- Tasa de crecimiento poblacional.
o Fuerzas tecnoldgicas y cientificas

Estas fuerzas estan relacionadas a la velocidad del cambio, la innovacion cientifica
permanente, la aceleracion del progreso tecnoldgico, y la amplia difusién del conocimiento,

que originan una imperiosa necesidad de adaptacion y evolucion.

Para este analisis tecnoldgico y cientifico se toma en cuenta la variable uso de

tecnologias de informacion tomada segun el autor (Fernando D”Alessio Ipinza , 2008)
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o Fuerzas ecoldgicas

Estas fuerzas se relacionan a la a conciencia ecoldgica y la conservacion del medio
ambiente como una preocupacion de primer orden para la humanidad, asi como una

responsabilidad para con las futuras generaciones.

Para este analisis ecoldgico se toma en cuenta la variable cultura de reciclaje tomada

segun el autor (Fernando D" Alessio Ipinza , 2008).
o Fuerzas competitivas

La estructura del sector industrial, compuesta por las cinco fuerzas de Porter, debe ser
cuidadosamente analizada en cuanto a: poder de negociacion de los proveedores, poder de
negociacion de los compradores, intensidad de la rivalidad de los actuales competidores,
amenaza de los sustitutos, y amenaza de los entrantes. Algunos de los criterios importantes
para la evaluacién de los competidores tomados de (Fernando D"Alessio Lpinza, 2008, pp.
123,124) son los siguientes:

- Participacion de mercado

- Capacidad y Productividad

- Eficacia de sus comunicaciones
- Calidad de la gerencia

- Cobertura de mercado

- Capacidad y productividad

- Experiencia gerencial

- Posicion financiera

- Calidad de sus procesos

- Actividades de I+D

- Calidad de su personal
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- Imagen
Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

La matriz EFE permite, a los estrategas, resumir y evaluar la informacion: politica,
gubernamental, y legal (P); econémica y financiera (E); social, cultural, y demografica (S);
tecnoldgica (T); y, ecolégica y ambiental (E) como resultado del anélisis PESTE; para luego
cuantificar los resultados en las oportunidades y amenazas identificadas que ofrece el entorno.

Las organizaciones deben responder a estos factores de manera tanto ofensiva como defensiva.
Los pasos para desarrollar la matriz EFE son los siguientes:

e Listar los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el proceso de
la evaluacion externa. Incluir un total de 10 a 20 factores, las oportunidades y amenazas
que afectan la organizacion y su industria. Primero, anotar las oportunidades y luego,
las amenazas. Ser tan especifico como sea posible, usando porcentajes, tasas, y cifras
comparativas. No existe un balance en el nimero de oportunidades y amenazas. Pueden
ser 7-5, 10-2, 6-8, 5-5 u otra combinacidn, siempre que sumen, en lo posible, un minimo
de 10 y un méximo de 20.

e Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa de ese factor para el éxito de la
organizacion en la industria. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las
amenazas; sin embargo, las amenazas también pueden recibir pesos altos, si son
especialmente severas 0 amenazadoras. Los pesos apropiados pueden ser determinados
comparando competidores exitosos con no exitosos, o discutiendo el factor y llegando
a un consenso de grupo. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe ser
igual a 1.0 y el balance entre la sumatoria de las oportunidades y de la amenaza puede
tener cualquier proporcién (Ejemplos: 0.6-0.4, 0.8-0.2, 0.5-0.5, etc.).

e Para indicar si efectivamente la actual estrategia de la organizacion responde a un
factor, asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor clave externo, considerando la
siguiente escala:

4 = la respuesta es superior
3 = la respuesta esta por encima del promedio
2 = la respuesta es promedio

1 = la respuesta es pobre
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Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias que esta siguiendo una
organizacion. Esta calificacion esta orientada hacia la organizacion, mientras que los pesos del
paso 2 estan orientados a la industria. Es importante notar que tanto las amenazas como las

oportunidades pueden recibir una calificacion de 1, 2, 3, 6 4.

e Multiplicar el peso de cada factor por su calificacidn para determinar el peso ponderado.
e Sumar los pesos ponderados de cada variable para determinar el peso ponderado total
de la organizacion.
¢ Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la
matriz EFE, el peso ponderado total méas alto que puede obtener una organizacion es
4.0, y el més bajo posible es 1.0. El valor promedio es 2.5. Un peso ponderado total de
4.0 indica que la organizacion esta respondiendo excelentemente a las oportunidades y
amenazas del entorno existentes en esa industria. En otras palabras, las estrategias de
la organizacion permiten aprovechar con eficacia las oportunidades existentes y
minimizan el efecto potencial adverso de las amenazas externas. Un peso ponderado
total de 1.0 indica que las estrategias de la organizacion no estan capitalizando, para
nada, las oportunidades ni evitando las amenazas externas.
En la evaluacion del entorno, el exhaustivo andlisis y el entendimiento de los factores
determinantes del éxito en la matriz EFE es mucho mas importante que los actuales pesos y

valores asignados. (Fernando D" Alessio Ipinza , 2008)
4.25.1.3. Anélisis competitivo

Este analisis nos permite definir claramente a los competidores, primero a los actuales,
luego, a los sustitutos y, finalmente, si hubiera, a los ingresantes es un primer paso. Conocerlos,
con sus fortalezas y debilidades, es el segundo paso. Evaluar la intensidad de la competencia y

estar al tanto de sus estrategias es el tercer paso. (Fernando D" Alessio Ipinza , 2008)

Las 5 fuerzas de Porter. EI marco de Porter es una herramienta Gtil para obtener una
comprension analitica del estado de la competencia y la economia subyacente de un sector.

Estas fuerzas son:

o Poder de negociacion de los clientes: La competencia en el sector Industrial
estd determinada en parte por el poder de negociacion que tienen los clientes con las empresas

que producen el bien o servicio. En los mercados de productos son dos los factores que influyen
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en la determinacion de la fortaleza del poder de 27 negociacion de una 24 empresa frente a sus

clientes: sensibilidad al precio y poder de negociacion.

o Poder de negociacién de proveedores: Los proveedores son un elemento muy
importante en el proceso de posicionamiento de una empresa en el mercado porque son
aquellos que nos suministran la materia prima para la produccion de nuestros bienes y va a

depender de su poder de negociacion que tengan para que nos vendan sus insumos.

o Ingreso potencial de nuevos competidores: El ingreso de nuevos,
competidores amenaza con aumentar la capacidad de la industria y bajar los precios y los
margenes, intensificar la lucha por la participacion de mercado y trastocar el equilibrio entre la

oferta y la demanda.

o Desarrollo potencial de servicios sustitutivos: Los productos Servicios
sustitutos continuamente amenazan a la mayoria de las industrias y les fijan un techo a los

precios y a la rentabilidad.

o Rivalidad entre empresas competidoras: La competitividad pueda, llegar a
ser una industria depende también, en gran medida, del ndmero, el tamafio relativo y la
habilidad competitiva de sus participantes, del indice de crecimiento de la industria y de las

caracteristicas relacionadas” D'Alessio Ipinza, (2008, pag. 78)
Matriz de perfil competitivo MPC

La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales competidores de la
organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacién a la posicion estratégica de una
organizacién modelo, y a una organizacion determinada como muestra. El propdsito de esta
matriz es sefialar como esta una organizacién respecto del resto de competidores asociados al
mismo sector, para que a partir de esa informacion la organizacidn pueda inferir sus posibles

estrategias basadas en el posicionamiento de los competidores en el sector industrial.

Se basa en los factores clave de éxito (key success factors) que afectan a todos los
competidores, y son criticos para tener éxito en el sector industrial. Su determinacion es crucial
para el éxito del analisis y evaluacion. Los factores clave de éxito se definen como las variables
sobre las cuales la gerencia puede influir con sus decisiones y que pueden afectar

significativamente la posicion competitiva de las organizaciones en la industria. Dentro de una
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particular industria, se derivan de la interaccion de las variables econémicas y tecnoldgicas
caracteristicas de esta, para que las organizaciones desarrollen sus estrategias competitivas. Es
importante considerar a todos los competidores que interactian en el sector industrial

correspondiente al analisis previo hecho de la estructura del sector industrial.

Este analisis ayudara a determinar los factores clave de éxito, (FCE) que son aquellas
actividades que debe desarrollar bien una organizacion en el sector para lograrlos. Deben
considerarse todos los competidores actuales, sustitutos, y entrantes, si hubiera. Los pesos y
ponderaciones en la matriz PC tienen el mismo significado que en la matriz EFE; sin embargo,
debido a que los factores en una matriz PC incluyen temas internos y externos, las
calificaciones (valores) se refieren a fortalezas y debilidades de la organizacion, donde: 4 =
fortaleza mayor, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor, y 1 = debilidad mayor. Los pesos
de los factores clave de éxito deben sumar 1.00 y deben ser entre 6 y 12. (Fernando D" Alessio
Ipinza , 2008)

4.25.2. Determinacién de objetivos

Los objetivos constituyes un punto central en la elaboracion del plan de marketing, ya
que estos determinan hacia donde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser
acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la solucion deseada de un

problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.

Estos objetivos deben ser:
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FIGURA 1.
Determinacion de objetivos

Viables: Es decir, que se
puedan alcanzar y que estén
formulados desde una optica

practica y realista.

Concretos y precisos:
Totalmente coherentes con las
directrices de la compania.

En el tiempo: Ajustados a un
plan de trabajo.

Consensuados: Englobados a

la politica general de la Flexibles: Totallmente
empresa, han de ser aceptados adaptados a la necesidad del
v compartidos por el resto de momento.

los departamentos.

Nota: La figura muestra una guia del como se deben determinar los objetivos para el desarrollo
del plan de marketing. Fuente: https://www.marketing-xxi.com/led-etapas-del-plan-de-
marketing-136.htm

4.25.3. Elaboracion y seleccion de estrategias

Aqui es donde nos preguntamos ¢Cémo hacerlo? Es decir, de qué forma vamos a
cumplir esos objetivos, Las estrategias existen asociadas a objetivos y muestran como la
empresa va a utilizar sus recursos para alcanzar sus objetivos. Si el objetivo es aumentar el
10% las ventas del producto x, la estrategia puede serampliar el y % la cantidad de vendedores.
(Ambrésio, Vicente, 2000)

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

e Ladefinicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

e EIl planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del
marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucién).

e Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

e Lavaloracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la cual

nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
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e La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de
marketing”. (Ballesteros, 2013)

Segun (Mediano, 2015) Una vez fijados los objetivos habra que determinar cuél el
modo o camino a seqguir para alcanzarlos. Las estrategias establecen asi las grandes lineas de

actuacién que posteriormente seran desarrolladas con los planes tacticos.

La seleccion de estrategias esta condicionada por el tipo de objetivos que se hayan
fijado y podran ser establecidas a distintos niveles. Por un lado, estdn las estrategias
corporativas, que afectan a toda la empresa en su conjunto y cuya determinacién excede del
ambito del marketing. Por otro lado, tenemos las estrategias de segmentacion, posicionamiento,
producto, precio, comunicacion y distribucion, cuyo desarrollo es competencia del area

comercial.

Desde el punto de vista de las estrategias corporativas, generales o de empresa, uno de
los modelos mas empleados es el modelo de estrategias genéricas de Porter (1980), que
establece tres tipos de estrategias en funcion de la ventaja competitiva deseada y de la amplitud

del mercado que se quiere alcanzar:

. Liderazgo en costes: consiste en lograr reducir los costes de produccion, de tal
forma que estos ahorros puedan ser repercutidos en los precios, consiguiéndose asi precios
bajos y muy competitivos. Como consecuencia de los bajos niveles de precios se consiguen
elevados volimenes de ventas. El bajo coste se convierte asi en el principal atractivo para el
consumidor. Esta estrategia implica un férreo control de todos los centros de costes v,
generalmente, una ausencia de servicios afiadidos al producto basico. No suele ser una opcion
valida para pequefias y medianas empresas, puesto que requiere altos volimenes de ventasy la

obtencion de economias de escala, que s6lo suelen estar al alcance de las grandes empresas.

. Diferenciacion: la ventaja competitiva se basa en reforzar determinados
aspectos de la oferta que son apreciados por el mercado. De esta forma, los consumidores
perciben la empresa como algo Unico y diferente. La diferenciacion puede obtenerse a traves
de distintas vias: una calidad muy superior al resto, una amplia oferta de servicios

complementarios, un elevado nivel tecnoldgico, un personal muy preparado, etc.

. Especializacion: en este caso no se abarca el mercado en su conjunto, sino que

se seleccionan uno o varios segmentos en los que la empresa se especializa. El objetivo es
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conseguir un elevado conocimiento de las necesidades de esos grupos y adecuar totalmente la

oferta a sus demandas.

FIGURA 2.
Matriz de Ansoft

Mercados actuales

Muevos mercados

Productos actuales

Nuevos productos

Estrategia de
penetracion en el

mercado

Estrategia de
desarrollo de

productos

Estrategia de

desarrollo de

Estrategia de

diversificacidn

mercados

Nota: La figura muestra la matriz de Ansoft. Fuente: (Lucia Mediano 2015)

. La estrategia de penetracion en el mercado consiste en intentar incrementar el
volumen de negocio de la empresa en los mercados en los que ya opera, con los actuales

productos. Es decir, lograr que los que ya consumen, consuman mas.

. La estrategia de desarrollo de mercados pretende identificar nuevos mercados
para sus productos actuales. Puede tratarse de nuevos segmentos de mercado, nuevas areas

geograficas o nuevos canales de distribucion que complementen a los actuales.

. La estrategia de desarrollo de productos supone desarrollar nuevos productos (o
realizar mejoras en los ya existentes) para dirigirse a sus mercados actuales. Se trata, en
definitiva, de conseguir que nuestros actuales clientes compren también otros productos o
servicios de la empresa. La estrategia de diversificacion supone desarrollar nuevos productos
para nuevos mercados. Es la estrategia mas compleja de las cuatro y su puesta en préctica suele

precisar de importantes recursos.

4.25.3.1. Andlisis FODA

“El analisis DAFO, también conocido como analisis FODA, es una metodologia de

estudio de la situacién de una empresa o un proyecto, analizando sus caracteristicas internas
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(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz
cuadrada. Es una herramienta para conocer la situacion real en que se encuentra una
organizacion, empresa o proyecto, y planificar una estrategia de futuro. El objetivo del andlisis
DAFO es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo anlisis y la estrategia
genérica a emplear por la misma que mas le convenga en funcion de sus caracteristicas propias

y de las del mercado en que se mueve.

a) Oportunidades: Las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se

generan en el entorno y que, una vez identificados, pueden ser aprovechados.

b) Amenazas: Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que, llegado al caso, puede ser necesario

disefiar una estrategia adecuada para poder sortearlas.

C) Fortalezas: Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos

que diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

d) Debilidades: Las debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena
marcha de la organizacién. También se pueden clasificar: aspectos del servicio que se brinda,
aspectos financieros, aspectos de mercado, aspectos organizacionales, aspectos de control.”

(Ballesteros, 2013)

FIGURA 3.
Matriz FODA
) FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Andlisis Liste las fortalezas Liste las debilidades
interno
1. 1.
Andlisis 2 2
externo 3. 3
4.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las oportunidades Use las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1. ventaja de las oportunidades ventaja de las oportunidades
2.
3. Explote Busque
4 Maxi-Maxi Mini-Maxi
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Use fortalezas para Mejore las debilidades
1. neutralizar las amenazas y evite las amenazas
2. .
Confronte Evite
3. Maxi-Mini Mini-Mini

Nota: En la figura se muestra la matriz FODA. Fuente: (Fernando D"Alessio Lpinza, 2008, p.
268).
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Estrategias FO - Explotar Empareje las fortalezas internas con las oportunidades
externas. Genere las estrategias usando las fortalezas internas de la organizacion que puedan

sacar ventaja de las oportunidades externas (Explotar).

Estrategias DO - Buscar Empareje las debilidades internas con las oportunidades
externas. Genere las estrategias mejorando las debilidades internas para sacar ventaja de las

oportunidades externas (Buscar).

Estrategias FA - Confrontar Empareje las fortalezas internas con las amenazas
externas. Genere las estrategias usando las fortalezas de la organizacion para evitar o reducir

el impacto de las amenazas externas (Confrontar).

Estrategias DA - Evitar Empareje las debilidades internas con las amenazas externas.
Genere las estrategias considerando acciones defensivas con el fin de reducir las debilidades
internas evitando las amenazas del entorno (Evitar). (Fernando D”Alessio Lpinza, 2008, p.
269).

4254, Plan de accion

Se debe elaborar un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas técticas
definen las acciones concretas que se deben poner en préactica para poder conseguir los efectos

de la estrategia.

Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y
econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing. Las diferentes téacticas que
se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro del mix del marketing, ya que se
propondran distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del

marketing.
Se pueden apoyar en distintas combinaciones, por ejemplo, tenemos:

e Sobre el producto: Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos productos,
creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad, nuevos envases

y tamafios, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos productos.
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e Sobre el precio: Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,
incorporacion de rappels, bonificaciones de compra.

e Sobre los canales de distribucion: Comercializar a través de Internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica
de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.

e Sobre la organizacibn comercial: Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de plantilla,
modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los vendedores,
cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion.

e Sobre la comunicacion integral: Contratacion de gabinete de prensa, creacion y
potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos,
campafias promocionales, politica de marketing directo. Es muy importante sefialar que
las tacticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia de marketing a la que debe
apoyar como con los recursos comerciales de los que dispone la empresa en el periodo
de tiempo establecido.” (CEF - MARKETING XXI, s.f.)

4255, Cronograma

Cada programa o actividad o tactica incluye las fechas especificas para su realizacion
estas fechas se llevan al cronograma general para tener un documento consolidado de todas las
actividades que incluyen el plan de marketing. EI cronograma es una herramienta que permite
al estratega de marketing ejecutar y cada una de las acciones en los momentos oportunos de tal
manera que se garantice la consecucion de los objetivos. (Ricardo Hoyos Ballesteros, 2013,
p.70).

4.2.5.6. Presupuesto

“Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que
la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comdn de diversos
recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la

cuenta de explotacién provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o
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demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su aprobacion, un presupuesto es una

autorizacion para utilizar los recursos. (Ricardo Hoyos Ballesteros, 2013, p.70).
4.25.17. Evaluacion y control

En esta parte estan incluidas las informaciones necesarias para la toma de decisiones,
asi como para la implementacion de la accién decidida. Los elementos fundamentales, o
secciones del plan, que permitirdn el proceso de control del plan de marketing son los
resultados financieros, el andlisis de equilibrio y la programacion. Kotler informa acerca de
las opiniones de ejecutivos referentes a limitaciones de los planes de marketing: "Falta de
realismo, analisis competitivo insuficiente y enfoque restringido al corto plazo". Por eso, el
encargado de la planeacion necesita ser cuidadoso al desarrollar un plan de marketing,
asegurandose de que el plan sea, realmente, un instrumento de accidn vigorosa y exitosa en el
mercado. (Ambrosio Vicente, 2000, p.4).

Segun (Mediano, 2015) es la Ultima etapa del plan de marketing y consiste en establecer
las medidas a adoptar para efectuar un seguimiento de las acciones definidas en el plan, asi

como el control posterior de los resultados que se obtengan.

a) Analisis de posicionamiento. - “El posicionamiento de una empresa, marca o
producto, en el mercado consiste en estudiar la imagen de las empresas, marcas o productos
existentes en un segmento 0 segmentos objetivos para poder dotar a la hueva empresa, marca
0 producto con los atributos més adecuados al cluster del mercado en que se desea actuar y

siempre en comparacion con la competencia.

b) Analisis del perfil competitivo. - “El analisis competitivo es un proceso que
consiste en relacionar a la empresa con su entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar
las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le

afectan dentro de su mercado objetivo.

C) Analisis de los factores clave del éxito o capacidades esenciales. - “Es
evidente que obtener una ventaja competitiva no puede ser facil, pues una ventaja competitiva
es aquella caracteristica que posee la unidad de negocio y que preserva sus beneficios frente a
los competidores, presentes o potenciales. Las ventajas competitivas son el resultado del
entendimiento de las fuerzas tanto externas como internas que afectan a la unidad de negocio.
(CEF - MARKETING XXI, s.f.)
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4.3.  Marco conceptual

Para el desarrollo de este proyecto de tesis dirigido a la realizacion de un plan
estratégico de marketing, utilizare los siguientes conceptos seguidamente redactados, que me

seran de apoyo para el correcto desarrollo del mismo.
4.3.1. Corporacion

Organismo oficial constituido por un conjunto de personas que se retnen para decidir

asuntos cientificos, econémicos, etc., de interés general.
4.3.2. GRAMEEN

La palabra Grameen significa “aldea” en la lengua bengali; por lo tanto, Banco
Grameen se traduce al Banco de la Comunidad, por lo tanto, todas las actividades de la
corporacién estan conducidas en las comunidades donde viven sus prestatarias, quienes se

reinen semanalmente en el centro.
4.3.3. Briefing

El briefing o brief es un anglicismo empleado en diversos sectores, se puede traducir
briefing por «informe» o instructivo. Es el documento o la sesion informativa que proporciona
informacion a la agencia de publicidad para que genere una comunicacion, anuncio o campafia

publicitaria.
4.3.4. Servicio

Todas las actividades econémicas cuyo resultado no es un producto o construccion
fisica, que generalmente se consume en el momento que se produce y que proporciona valor
agregado al afiadir aspectos (como la conveniencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad
o salud) que esencialmente son preocupaciones intangibles para quienes los adquieren por

primera vez.
4.3.5. marketing

Es un proceso social, mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen y
desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas. (Kotler & Armstrong,
2013, p.5).
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4.3.6. Mercado

Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o servicio, los cuales
comparten una necesidad o deseo similar que puede ser satisfecho mediante relaciones de
intercambio. (Kotler & Armstrong, 2013, p.8)

4.3.7. Estrategias de marketing

Es el proceso de definicion de las metas y los objetivos de marketing de una
organizacion, lo cual permite que los formuladores creen una guia. Examinan el mercado y, al

hacerlo, utilizan esa informacion para determinar los enfoques. (LOpez Navaza, 2012, p.78).
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5. Metodologia
5.1. Materialesy métodos

El enfoque de investigacion que se aplico en el presente estudio es el enfoque
cuantitativo y cualitativo (investigacion mixta, exploratoria-concluyente), por medio del
razonamiento deductivo, debido a que se cuantificé la informacion necesaria por medio de la
recopilacion y el analisis de los datos, para de esta manera comprobar o impugnar la
interrogante en cuanto al objetivo general descrito en el presente trabajo. El tipo de estudio es
el descriptivo — interpretativo, ya que en este nivel se realiza un ordenamiento de los resultados
de las observaciones de fendmenos y situaciones dadas, con el fin de determinar la situacion
actual tanto interna como externa de la corporacion GRAMEEN, con referente a las 4ps
(producto, precio, plaza y promocion) para con ello desarrollar el plan estratégico de marketing.

La investigacion se realizd con la técnica transversal simple a la poblacion de clientes
reales que son un total de 28.000 mil socios, por datos brindados por la Economista Teresa
Criollo, directora de la corporacion GRAMEEN, de esta manera tomar en cuenta las

necesidades y expectativas de los mismos frente a la cooperativa.

Las variables a medir fueron: econémicas y financieras, politicas gubernamentales y
legales, sociales, culturales y demograficas, tecnoldgicas y cientificas, ecologicas y

ambientales, competencia, marketing e investigacion de mercado.
5.1.1. Métodos e Instrumentos (Técnicas) de Recoleccion de Datos

Para llevar a cabo la aplicacion de estos métodos e instrumentos (técnicas) de
recoleccién de datos sobre la corporacion GRAMEEN, cuento con la autorizacién por parte de
la Gerente.

Esta investigacion recurrid a las técnicas de observacion directa y encuestas.

e Observacion directa. Este método lo aplique mediante la observacién directa en los
centros te atencion al cliente de la corporacion GRAMEEN, para observar los
comportamientos de los trabajos frente a sus socios y los tiempos de atencion.

e Encuestas. Se aplico encuestas piloto a los clientes actuales que posee la corporacion
para identificar las necesidades y expectativas de los mismos con respecto a la
corporacion.

e Entrevistas. Este método se lo aplicd a la Gerente y jefes de area de la corporacion
GRAMEEN para diagnosticar las potencialidad y debilidades de la misma.
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e Fuentes primarias. La informacion que se necesita directamente de los usuarios y
consumidores se recogio a través de las encuestas.

e Fuentes secundarias. Para las variables externas economicas y financieras se utilizo la
fuente (Banco Central del Ecuador), politicas, gubernamentales y legales (Contraloria
general del Estado, Superintendencia de Compariias, Constitucién de la Republica del
Ecuador), sociales culturales y demograficas (INEC), tecnoldgicas y cientificas
(INEC), ecoldgicas y ambientales (Ministerio del ambiente). También se utilizaron
fuentes secundarias como libros, revistas y paginas web.

5.1.2. Poblaciény muestra

Las poblaciones de estudio fueron los directivos, empleados y socios que segun los
archivos de la corporacion del dia 11 de febrero del 2022 hacienden a 28 mil socios.

Para los empleados y trabajadores no se utilizé un muestreo de tipo estadistico porque
la poblacion es relativamente pequefa, aqui se tomara en cuenta a los informantes clave como
son: Gerente y jefes de area de la corporacion.

Como la poblacion de los 28 mil socios es una poblacion relativamente alta, por lo

tanto, aqui se utiliz6 el siguiente proceso de muestreo:

B Z%pgN
~ (e)2(N—-1) +Z%pq

n

Simbologia:

n= Tamano de la Muestra

Z= Nivel de Confianza

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

N= Tamafio de la Poblacion

e= Margen de error del 5%= 0.05
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TABLA 1.

Tamano de la muestra

Simbologia Significados Valor Numérico
U Poblacion 90
z % de fiabilidad 95%
P Probabilidad de ocurrencia 75%
Q Probabilidad de no ocurrencia 25%
E Error de muestreo 5%
N Total, de la muestra 285

Nota: La tabla muestra los datos para obtener el tamafio de la muestra de los socios de la
corporacion GRAMEEN a encuestar.

(3,8416) * (0,75) * (0,25) * (28000)
= 0,0025)7(27999) + (3,8416)(0,5)(0,5)
20167,6588
"= 70,71777353

n =285

A través de este método pude determinar que el tamafio de la muestra poblacional

necesaria para obtener un resultado del 95% de efectividad es de: 285 personas a encuestar.

TABLA 2.

Operacionalizacion de variables

Instrumentos
Dimensiones Indicadores de
Variables Definicion conceptual (variables contenidas definicion recoleccion
en la definicion operacional dela
informacion
Son aquellas que determinan las > PBI nacional y » Evolucién del
tendencias  macroeconémicas, las PBI per cépita. PIB nacional y
condiciones de financiamiento, y las Tasas de interés per capita Revisién u
Ec_on(’)m_lcasy de,C|S|on_e5 (_1e inversion. (Fernando Econom(a Evolucion de las  observacion
financieras D’ Alessio Ipinza, 2008). mundial tasas de interés. documental
Situacion de la
economia
mundial.
- Son las fuerzas que deter_minan las Regulaciones NGmeros de Revisiér]’u
Politicas reglas, tanto formales como informales, gubernamentales regulaciones observacion
gubernamentales bajo _Ias. cuales debe operar _Ia gubernamentales. documental
y legales organizacion. (Fernando D Alessio
Ipinza, 2008)
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Involucra creencias, valores, actitudes, » Tasg de > Evolucion de la
opiniones, 'y estilos de vida crecimiento Tasa de
desarrollados a partir de las condiciones poblacional crecimiento
§oc_|ales, cqlt_urales, demograflcas, Tasa de poblacional o
étnicas, y religiosas que existen en el ., Revision u
Sociales, entorno de la corporacion. (Fernando desempleo y > Evolucion de la  gpcervacion
Culturalesy D" Alessio Ipinza, 2008) subempleo Tasa de  gocumental
Demogréficas Responsabilidad desempleo y
social subempleo
> Influencia de la
responsabilidad
social en las
organizaciones.
Estas fuerzas estan relacionadas a la  » Uso de » Acceso al Revision u
velocidad del cambio, la innovacién tecnologias de servicio de  observacion
cientifica permanente, la aceleracion del informacion internet. documental
Tecnolégicasy ~ Progreso tecnolégic_o, y la a_tm_plia
Cientificas dIfUS_IOﬂ dgl conocimiento, que originan
una imperiosa necesidad de adaptacion
y evolucion de la organizacion.
Ecolégicas y Estas fu_erzas se. relacionan a Ia”a Cultura de > Sostenibilidad Revisiér_l,u
ambientales conciencia ecoldgica y la conservacion reciclaje observacion
del medio ambiente. documental
Participacion de » Eyolucion de la Revisiér]’u
mercado participacién  de observacion
documental

Competencia

Anélisis del entorno competitivo de la
corporacion GRAMEEN que permite
definir claramente a los competidores,
primero a los actuales, luego a los
sustitutos. Lo que permitira también
conocer sus fortalezas y debilidades,
evaluar la intensidad de la competencia
y estar al tanto de sus estrategias.

Eficacia de sus
comunicaciones

Calidad de la
gerencia

Cobertura de
mercado

Posicion
financiera

Calidad de sus
procesos

Imagen

mercado de la
corporacion
GRAMEEN.

Eficacia de las
comunicaciones
de la corporacion
GRAMEEN.

Evolucién de la
calidad de la
gerencia de la
corporacion

GRAMEEN.
Porcentajes  de
cobertura de

mercado de la
corporacion
GRAMEEN.

Evolucién
financiera de la
corporacion
GRAMEEN.

Evolucion de la
calidad de los
procesos de la
corporacion
GRAMEEN.

Evolucion de la
Imagen de Ia
corporacion
GRAMEEN.
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» Comunicaciones » Evolucion  de
integradas las
Variable empresarial centrada en » Publicidad. comunicaciones
satisfacer las necesidades de los > Tasas de interés integradas
consumidores a través de la adecuacion ~ »  Créditos > Evolucion  del
Marketing de la oferta de bienes y servicios de la (pequefios, presupuesto de Entrevista
organizacién, es una funcién vital bajo graduales y publicidad.
las actuales condiciones de competencia continuos). » Evolucion  de
y globalizacion. (Fernando D”Alessio las tasas de
Ipinza , 2008) interés.
» Evolucion de
los créditos
(pequefios,
graduales y
continuos).
Esta variable nos permite conocer las
necesidades y expectativas de los > Tasas de interés > Baratas
clientes, asi como obtener un » Plazos » Largos
Investigacion de  conocimiento mas preciso y amplio de  » Garantias » Solidarias Encuesta
mercado la competencia, con la finalidad de > Pagos » Mensuales

poder crear estrategias que permitan a la
corporacion mantenerse o mejorar su
posicion en el mercado.

Nota: Datos basados en el libro “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia” de (Fernado D”Alessio

Lpinza, 2008)
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6. Resultados

6.1.  Andlisis Situacional
A continuacidn, se desarrollara un analisis situacional de la corporacion Grameen, con
el fin de recopilar, analizar evaluar los datos basicos, que permitiran la correcta elaboracion del

plan tanto a nivel interno como externo de la corporacion.
6.1.1. Andlisis externo
Analisis externo PESTEC O PESTE

Es de suma importancia el analisis externo tanto de las fuerzas econdmicas y
financieras, fuerzas politicas gubernamentales y legales, fuerzas sociales, culturales y
demograficas, fuerzas tecnoldgicas y cientificas, fuerzas ecologicas y las fuerzas competitivas,
ya que el sector financiero experimenta distintos cambios debido a su entorno cambiante, por
lo que por medio del analisis de las siguientes variables en relacion a estos factores se pretende
conocer las oportunidades y amenazas que posee la corporacion Grameen, con el fin de

establecer estrategias que permitan mejorar la posicion competitiva de la corporacion.

Fuerzas econdmicas y financieras

e Evolucién del PBI nacional y PBI per capita
TABLA 3.
PIB nacional y PIB per capita 2019-2021

ANO PIB nacional PIB per capita
2019 108 108 009 6.260,60
2020 99291124 5.642,74
2021 106 165 866 5965,13

Nota: Datos del PIB nacional y PIB per capita de 2019 a 2021. Fuente: Banco Central del
Ecuador.

El PIB nacional es un indicador econdmico que refleja el valor monetario de todos los
bienes o servicios finales de un pais en un periodo de tiempo generalmente un afio. Segun el
banco central del Ecuador el PIB creci6 3,8% entre el primer trimestre de 2022 y el mismo
periodo 2021, frente al ultimo trimestre de 2021, el crecimiento de la economia fue de 0,4%.

El crecimiento interanual de 3,8% del PIB se explica, sobre todo, por un mejor

desempefio en tres indicadores: aumento de 6,7% del consumo final de los hogares, el
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comportamiento del consumo de los hogares en el primer trimestre de 2022 respondio al
incremento de remesas, importaciones y créditos de consumo. El cual supero los niveles de
prepandemia. Otro indicador es el crecimiento de 6,5% del gasto del Gobierno Central, el cual
se baso en el aumento de remuneraciones del sector publicoy en lacompra de bienes y servicios
y la recuperacion de 4% de la inversion, también conocida como formacién bruta de capital
fijo, se vio impulsado por los aumentos en la adquisicion de maquinarias, equipos de transporte,
muebles y productos metélicos.

En relacion a las industrias, 12 a 18 sectores reportaron un desempefio positivo siendo
las actividades que reflejaron un mayor crecimiento interanual, la Acuicultura y pesca de
camaron en 28,5%, alojamiento y servicios de comida en 8,6%, suministro de electricidad y
agua en 8,4%, comercio en 7,0% Yy transporte en 6,5%. En términos trimestrales la economia
ecuatoriana crecié 0,4% durante el primer trimestre de 2022 en comparacion con el cuarto
trimestre de 2021, el cual se caracteriz6 por ser un periodo de alta actividad econémica.

Es importante mencionar que el primer trimestre de 2022 considera los efectos del
conflicto geopolitico entre Rusia y Ucrania, ya que reflejo la reduccion de ciertas exportaciones
petroleras.

La economia ecuatoriana crecio 4,2% en 2021 tras una caida de -7,8% en 2020. Segln
las cifras del Banco Mundial la recuperacion de Ecuador es la mas baja de Sudamérica. EI PIB
real de Ecuador debe crecer al menos 4% en 2022 para alcanzar los niveles de prepandemia.
El Banco Mundial es mas optimista pues espera que la economia ecuatoriana crezca 4,3% en
2022 y 3,1% en 2023. Segun el Banco mundial el resultado fiscal de Ecuador seria el mas
positivo de la region, sin embargo, las cifras de inflacion siguen aumentando. Estas cifras son
parte del informe de Consolidar la recuperacién: aprovechando las oportunidades del
crecimiento verde, publicado por el Banco Mundial este 7 de abril de 2022.

Con respecto al PIB per cépita segun el FMI, el pais necesitara por lo menos de seis
afios para recuperar su PIB per capita, en 2026 se espera ese indicador se asemeje al de 2019
en donde Ecuador tubo un PIB per capita de $6.184 dolares para cada habitante. Segun
informacion brindada por el Banco Central, en este afio 2022 el Ecuador contara con 17,99
millones habitantes, por lo que se espera que el PIB se recupere de més de USD 110 millones,
que se refleja en un PIB per cépita de USD 6,133 al afio.

ANALISIS:

Por medio de la investigacion determinada con anterioridad se puede manifestar que

tanto el PIB nacional como el PIB per cépita ain no se han recuperado en su totalidad ya que

no han alcanzado los niveles de prepandemia, pero si se toma en cuenta los prondsticos
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dictaminados por el Banco Mundial se espera que la economia ecuatoriana crezca al menos
4,3% en 2022y 3,1% en 2023 lo cual seria muy positivo para la corporacion esto se lo ve como
una oportunidad, ya que si el PIB crece habra mas flujo de efectivo y por lo tanto la economia
ecuatoriana crecera, de esta manera la corporacion tendrd una mayor liquidez para seguir
cumpliendo su labor social de extender sus servicios de crédito especialmente a mujeres pobres,
lo cual permitird seguir apoyando a mas mujeres emprendedoras a desarrollar sus
emprendimientos y de esta forma reactivar la economia.
e Tasas de interés

Las tasas de interés representan el costo del dinero en el tiempo, de estas tenemos la
tasa activa que es aquella que se pacta en operaciones de crédito concebidas por las
instituciones del sistema financiero en distintos plazos para cada segmento crediticio, por otra
parte, tenemos a la tasa pasiva que es aquella aplicada por las instituciones del sistema
financiero en sus capacitaciones a plazo fijo. (Asobanca, 2019).

Segun el Banco Central del Ecuador en el afio 2021 el Ecuador tuvo una tasa activa de
8,06% y una tasa pasiva de 5,51%, en marzo del 2022 las tasas de interés en Ecuador sumaron
una nueva caida. Confirmando la tendencia que se observa desde 2021, la reduccion ocurrié en
los 13 segmentos de crédito, que esta vigentes desde mayo de 2021, antes del cambio, el
Ecuador contaba con 23 tipos de crédito. La mayor caida se vio reflejada en el segmento de
microcrédito minorista, que se les da a clientes que reportan ventas de hasta USD 5.000 o
menos.

La tasa de interés activa referente a este tipo de microcrédito antes mencionado, que
cobran las entidades financieras cuando otorgan prestamos, paso de 28,5% en mayo de 2021 a
19,8% en marzo de 2022.

Las tasas de interés son un buen instrumento para frenar la inflacion ya que las tasas de
interés bajas ayudan al crecimiento de la economia facilitando el consumo y demanda de
productos; por otro lado, las tasas de interés altas provocan que las personas no adquieran
créditos incentivando de esta forma el ahorro por lo que el Banco central juega un importante
papel en el control del nivel de tasa para los distintos periodos de tiempo.

ANALISIS:

Tomando como referencia lo anteriormente manifestado y basandonos directamente
con la corporacion en estudio, esta entidad financiera como lo menciono su Gerente la
Economista Teresa Criollo las tasas de interés existentes en la corporacion Grameen estan

basadas en las Banco Central del Ecuador, estan basadas en las politicas del estado, el Banco
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Central determina para microfinanzas el tipo de interés, por esta razon se podria decir que las
instituciones financieras como bancos y cooperativas que ofrecen microcreditos poseen tasas
similares, por ello se intensifica el ambiente competitivo para la corporacion lo cual también
se puede considerar una amenaza, pero la corporacidn posee reglamento propio lo cual es una
oportunidad ya que basandonos en su reglamento quiza las tasas de interés no puedan ser
cambiadas porque como se menciond anteriormente estan basadas en las tasas dictaminadas
por el Banco Central, pero el sistema de la corporacion Grameen como lo menciona su gerente
es distinto a las demas entidades financieras ya que no esta basado en garantias reales solamente
son garantias solidarias, en donde son las socias de la corporacién son quienes aprueban un
credito basadas en la metodologia Grameen, mientras que para otorgacion de un crédito las
otras instituciones piden garantias, tienen que tener colaterales y sus metodologias para otorgar

un crédito requieren muchas veces de procesos largos.

e Situacion de la economia mundial

La situacién de la economia mundial segun las nuevas proyecciones de la ONU, el PIB
global ganara este afio 2022 un 3.1%, casi un punto menos de lo que se estimo en enero que
iba hacer 4%, debido a la crisis derivada de la pandemia de COVID-19 y los efectos de la
guerra en Ucrania. La inflacion avanzara una media de 6,7% impulsada por lo precios de los
alimentos y la energia. Este también incluye a los motores econdmicos como lo es Estados
Unidos, Chinay la Unién Europea.

Segun a lo manifestado por DESA, la economia mundial enfrenta importantes riesgos
de baja debido a una mayor escalada de la guerra en Ucrania, nuevas oleadas de la pandemia y
el endurecimiento de las economias desarrolladas, Por lo tanto, si bien las rebajas afectan a los
paises mas desarrollados. Los paises en desarrollo importadores de materias primas seran los
mas afectados, sobre todo por el incremento de los precios de los alimentos y la energia.
ANALISIS:

De acuerdo a lo anteriormente sefialado se puede decir que la situacion de la economia
mundial afecta a todos los paises alrededor del mundo y por ende si hablamos directamente del
Ecuador empezando por la pandemia es un fendmeno que al menos en Ecuador como lo
menciono la Gerente de la corporacion Grameen, fue un fenémeno que no se lo vio como un
problema que podria venirse, generalmente cuando alguien formula un proyecto formula los
riesgos tanto ambientales como econémicos, pero nunca en la vida dentro de los proyectos se
habia contemplado un riesgo de salud de ese valor como el Covid19, que afecto la economia

mundial, pero tomando en cuenta esto se podria tomar como una oportunidad para la
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corporacién Grameen, al ya conocer este tipo de riesgo desempefiar estrategias, que permitan
a la corporacion estar preparada para un futuro riesgo de esta magnitud y de esa forma lograr
que la corporacion sobreviva ante este tipo de situaciones, y este preparada para enfrentar
cualquier situacion que se presente en su entorno.
Fuerzas politicas y gubernamentales

e Regulaciones gubernamentales

Con respecto a las regulaciones gubernamentales, desde el afio 2013, la
Superintendencia de Economia popular y solidaria lleva a cabo funciones de asesoria
normativa; por medio de lo cual busca la eficiencia de las actividades de supervision y
desarrollo del sector, procurando impulsar el control interno tanto administrativo, financiero y
contable de las organizaciones pertenecientes a la Economia Popular y Solidaria, fortalece la
gestion de riesgo, regula los procesos de supervision, funcion y liquidacion, que ha aportado
en la prevencion de lavado de activos y financiamiento de delitos. Dentro de la Ley de
Economia Popular y Solidaria se especifican, reglas mandamientos y procedimientos que las
entidades financieras con fines sociales deben cumplir. Por lo tanto, el principal ente regulador
del sector de instituciones que desempefian sus actividades con fines sociales es la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

ANALISIS:

Por medio de lo antes mencionado se considera que la corporacion Grameen es una
entidad regulada por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria debido a que
desemperia sus actividades con un fin social, lo cual crea una imagen de transparencia de la
corporacién ya que este cumple con todos los procedimientos y mandatos de este ente regulador
lo cual es una oportunidad, ya que ademas que crear una imagen transparente en la
corporacién también se genera un entorno favorable para su correcto desarrollo, en donde tanto
los técnicos como los socios confian en la corporacion y en que sus procedimientos estan
guiados a base de leyes y reglamentos que proveen el lavado de activos y el financiamiento de
delitos.

Fuerzas sociales, culturales y demograficas
e Tasa de desempleo y subempleo

Basado en las cifras dictaminadas por el INEC en afio 2021 cerré con una tasa del 4,1%
en comparacion al 4,9% registrado en el afio 2020, afio en el cual inicio la pandemia mundial
en donde se generd la crisis economica mundial y se dieron muchos despidos tanto a nivel

nacional como mundial.
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Segun el INEC publico las cifras mensuales que establecen que la tasa de desempleo se
ubicd en abril de 2022 en 4,7% porcentaje que indica que son casi 399,500 personas que no
encuentran trabajo lo cual es menos al porcentaje del mismo mes de abril de 2021 que fue de
5,1% lo que es una reduccién no muy significativa, la tasa de desempleo del area urbana es de
5,9%. Mientras que la del area rural es de 2,4%. Las mujeres tienen una mayor tasa de
desempleo de 5,8% mayor que la de los hombres que es del 3,9%.

ANALISIS:

De acuerdo a lo antes mencionado se puede decir que el desempleo ha aumentado todo
eso a raiz de la pandemia en el Ecuador, pero esto se puede tomar como una oportunidad para
la corporacidn debido a que uno de sus objetivos es crear oportunidades para el autoempleo de
los vastos talentos humanos no utilizados y subutilizados del pais, extendiendo sus servicios
de créditos basados en su metodologia, para apoyar a emprendedores y por medio de ello
generar empleo y reactivar la economia de la ciudad de Loja.

e Responsabilidad social

Al analizar la responsabilidad sabemos que la misma pretende o se direcciona al
compromiso que tienen los individuos 0 como miembros de un grupo u organizacién en
beneficio de la sociedad. Esta responsabilidad social es una virtud o valor que marcaa los seres
humanos y los hace comprender que deben ser individuos responsables para convertirnos en
colaboradores, empresarios y gobernantes responsables, pudiendo entonces desarrollar
empresas socialmente responsables.

Hoy en dia la responsabilidad social es el compromiso dentro de una organizacion ante
los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y el medioambiente, a
través de un comportamiento transparente y ético.

Esta responsabilidad social genera también a las empresas una buena imagen frente a
sus clientes, ya que estos ven que la misma se preocupa por el cuidado de los demés y se
compromete a ellos, la responsabilidad se adentrd dentro del cédigo de ética que es un
documento compuesto por una serie de normas, reglamentos y valores que han sido
establecidos para regular los comportamientos y actitudes de las personas que forman parte de
una organizacion o empresa.

ANALISIS:

La responsabilidad social es una fortaleza que posee y que debe seguir fortaleciendo
la corporacion, debido a que tomando en cuenta lo dicho por su gerente es una entidad
financiera que otorga un crédito sin exclusion financiera ya que contribuyen al desarrollo de la

provincia de Loja y Zamora, brinda facilidad de acceso al crédito lo cual hace que todas las
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personas tengan oportunidad para emprender, ya que también es importante mencionar que
unos de sus objetivo es eliminar la explotacion hacia las personas pobres por parte de los
prestamistas informales, otro de sus objetivos que es importante mencionar en este analisis es
que la corporacion desea lograr con el crédito un mejoramiento material pero también un
desarrollo como seres humanos. Todo esto crea una buena imagen en la corporacion lo cual
permitird atraer a nuevos socios y que sus socios actuales confien y se fidelicen mas con la
misma.
e Tasas de crecimiento poblacional

Al hablar de Tasas de crecimiento poblacional se refiere al aumento, disminucion o
estabilidad en el nimero de integrantes de una poblacion, que ocurre en un periodo de tiempo
determinado. (Hernandez Millan, 1996, p.18).

Segun el INEC en el afio 2018 Ecuador tuvo un crecimiento de la poblacion de 1,78%
es decir en ese afio Ecuador conto con 16.9 millones de habitantes, el 2019 tuvo un crecimiento
de 1,74% es decir 17.2 millones, para el 2020 tuvo un 1,62% de tasa de crecimiento
poblacional. Mediante las proyecciones el Ecuador para el afio 2025 tendré& un crecimiento de
18 millones (6,59%), en el 2030 crecerd a 19,8 millones, en 2040 crecera a 21,8 millones
(4,42%). Y basado en las proyecciones para el afio 2050 Ecuador tendra un crecimiento de 23,4
millones de habitantes lo que equivale a una tasa de 3,14%.

ANALISIS:

El crecimiento poblacional se podria tomar como una oportunidad debido a que la
corporacion, podra seguir fortaleciendo sus objetivos hacia mas ciudadanos ecuatorianos
generando una cultura de emprendimiento mediante el apoyo que la misma les brinda.
FUERZAS TECNOLOGICAS Y CIENTIFICAS

e Uso de tecnologia de informacién

“En lineas generales podriamos decir que las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacién son las que giran en torno a tres medios basicos: la informatica, la
microelectrénica y las telecomunicaciones; pero giran, no sélo de forma aislada, sino lo que es
mas significativo de manera interactiva e Inter conexionadas, lo que permite conseguir nuevas
realidades comunicativas”. (Cabero, J., 1998, pp.197-206).

Debido a la pandemia mundial de Covid19, segln el INEC por medio de una ultima
encuesta realizada sobre tecnologias de la informaciény Comunicacion, muestra que el nimero

de personas que uso Internet en 2020 aumento 11,5% en el pais. Es decir, mas ecuatorianos
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navegaron por internet a través de sus celulares. Todo esto debido a las clases por internet y el
teletrabajo.

Es importante mencionar que en diciembre de 2019 el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (MINTEL), construyo un documento
denominado “Agenda Digital”, la cual tiene como visién ser una guia que promueve las
trasformaciones digitales sociales, econdmicas y politicas, asociadas con la adopcion masiva
de las TIC, desde una perspectiva de resiliencia digital para enfrentar y adaptarse a las
circunstancias, desde un enfoque integral y amplio, impulsa la digitalizacién de hogares, del
sistema productivo y del Estado, para alcanzar un pais mas competitivo e innovador, en el cual
cada ciudadano se apropia de las tecnologias digitales.

La Agenda Digital del Ecuador busca consolidarse como un instrumento que promueve
la reactivacion integral después de la pandemia, sentando las bases para prepararse ante otras
posibles emergencias y fortaleciendo en consecuencia la ruta nacional hacia la transformacion
digital y la industria 4.0.

ANALISIS:

El uso de tecnologia de informacién dentro de la corporacion como lo menciona su
Gerente es débil, debido a que no poseen tecnologia de punta que facilite sus procesos, ya que
en primera estancia no poseen una pagina web, lo cual hoy en la actualidad frente a la
globalizacion el internet es el medio mas utilizado para facilitar la comunicacion entre
individuos, por lo que esto es una debilidad para la corporacion Grameen ya que existen
entidades financieras que desarrollan y desempefian las TIC de mejor forma, por ello se deben
generar estrategias para impulsar la digitalizacién en la corporacion y el mejor uso de la TIC.
Fuerzas ecoldgicas

e Cultura de reciclaje

Al analizar la cultura del reciclaje esto hace referencia a la idea que esta cultura del
reciclaje dentro de las empresas u organizaciones, se basa en concientizar a los miembros de
las mismas que la basura o los desperdicios que se generan en la misma deben ser seleccionados
y reciclados de la mejorar formar, con el fin de cuidar el medio ambiente. El reciclaje se ha
convertido en esta ultima década en una préctica imprescindible en el tejido, son muchas las
organizaciones gque estan avanzando en esta materia e implementando nuevas soluciones en
sus procesos de gestion de residuos, con el objetivo de trabajar de forma mas eficiente y
ambientalmente sostenible.

La reduccion de los residuos es una medida cada vez mas urgente, teniendo en cuenta

el avance de la contaminacién y los efectos negativos del cambio climatico, es por eso que es
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importante que las empresas se preocupen por ello, lo cual también le genera una buena imagen
frente al mercado.

Segun datos del INEC el reciclaje es importante dentro de la economia circular del
Ecuador, en los afios 2018 y 2019 Ecuador reciclo alrededor de 800 mil toneladas, en 2020
reciclo 120 mil de los cuales se divide entre 350 mil de chatarra ferrosa y 40 mil toneladas de
productos plasticos.

ANALISIS:

Por medio de los antes expuesto la cultura del reciclaje es un gran aporte para el cuidado
del medio ambiente, por lo cual es muy importante aplicarlo dentro de las organizaciones ya
que esto crea una buena imagen frente a la sociedad, dentro de la corporacion Grameen esta
variable genera una debilidad debido a que dentro de la corporacion no se desarrolla una
cultura de reciclaje, pero si es clave mencionar que mediante lo dicho por su gerente la
corporacion trabaja con un programa que se viene dando antes de la pandemia el cual es
conocido con el nombre de “finanzas verdes”, la que consiste en un mecanismo de hacer que
la gente empiece a producir organicamente, Grameen formo a 200 emprendedoras
agroecologicas, desarrollaron algunos proyectos de reciclaje de agua y hoy en la actualidad
estan trabajando dentro de las finanzas verdes todo lo que es huertos urbanos, la agroecologia,
se estan orientando en el turismo rural como una alternativa para mejorar las condiciones de
vida. Pero seria de suma importancia desarrollar una estrategia que permita acoplar dentro de
este programa, que lleva a cabo la corporacion la cultura del reciclaje, ya que permitiria generar
un gran aporte para el cuidado del medio ambiente, que es una cultura que concientiza a los
miembros de la corporacion que la basura y desperdicios que se generan dentro de la misma,

deben ser seleccionados y reciclados de mejor forma.
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TABLA 4.
Andlisis macro PESTEC

FUERZAS OPORTUNIDAD AMENAZA
-Crecimiento del PIB en el sector productivo y
financiero.
-Tasas de interés basadas en Politicas del Banco
Economicas y Central.
financieras -Por medio de la crisis mundial como el

Covid19 que afecto la economia mundial que en
el caso de Ecuador aln no se recupera por
completo, la corporacién para desarrollar sus
futuros proyectos podra generar estrategias para
prevencion de futuros riesgos, como este
fendmeno antes expuesto.

Politicas, Transparencia en las actividades financieras de EI hecho de que la corporacion
gubernamentalesy  la corporacion basadas enreglas, mandamientos Grameen posee tasas similares a los
legales y procedimientos dictados por la entidad bancos y cooperativas esto intensifica

supervisora denominada Superintendencia de el ambiente competitivo.
Economia Popular y solidaria.

-Grameen mediante la otorgacién de créditos
apoya a mujeres emprendedoras a desarrollar
Sociales, culturalesy sus proyectos, generando mas empleo y
demograficas reactivando la economia.
-La metodologia Grameen basa sus objetivos
con fines sociales.

Tecnoldgicas y -Tecnologias disponibles
cientificas
Ecoldgicas -La cultura del reciclaje genera buena imagen

dentro de la empresas u organizaciones.

Nota: Matriz PESTEC. Fuente: La autora

TABLAS.

Matriz de evaluacion de factores externos “corporacion grameen’

’

MATRIZ EFE
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

Oportunidades

Posibilidad de incremento del PIB del 3,1% en el sector
financiero y productivo para el afio 2023, para alcanzar 0,08 2 0,16
los niveles de prepandemia.

Tasas de interés transparentes basadas en las Politicas del

Banco Central. 0.09 2 0.18
Prevencidn de futuros riesgos como la pandemia. 0,09 2 0,18
Politicas y leyes financieras transparentes ayudan a un

correcto funcionamiento, basadas en la entidad regular la 0,09 2 018
Superintendencia de Economia Popular y solidaria.

Desarrollo de nuevos emprendimientos. 0,11 2 0,22
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Aumento de la poblacién posibles futuros socios.

Generacion de la cultura de emprendimiento. 0.12 4 0.48
Gran namero de nuevos clientes potenciales 0.12 4 0,48
Gran namero de proveedores para la corporacion. 0,09 2 0,18
TOTAL 0,79 2,06
Amenazas
Incremento del ambiente competitivo 0,11 4 0,44
Producto sustituto (Prestamistas informales) 0,10 3 0,3
0,21 0,74
TOTAL 1,00 2,80

Nota: matriz de evaluacion de factores externos “CORPORACION GRAMEEN”. Fuente: La autora

ANALISIS: la Matriz de Evaluacion de Factores Externos para la Corporacion
Grameen cuenta con 14 factores determinantes de éxito, 9 oportunidades y 2 amenazas.

Mediante el desarrollo de esta matriz se obtuvo un valor ponderado de 2,80 lo cual
representa una respuesta superior al promedio (2,5), lo cual quiere decir que la institucion se
encuentra en un nivel bueno es decir esta aprovechando las oportunidades y minimizando las
amenazas del entorno externo que la rodea, pero es importante encontrar estrategias que
permitan eliminar las amenazas que afectan a la corporacion y estrategias que permitan
aprovechar las oportunidades que se presentan en el entorno, para que asi la corporacion logre
mantenerse en el mercado, mejore alin mas su posicionamiento y sea mas competitiva frente a
las demas instituciones financieras que desarrollan actividades similares.

Anélisis competitivo

Dentro de este analisis tomando como referencia lo expresado por parte de la Gerente,
quien menciono que la corporacién si posee competencia debido a que los bancos y
cooperativas estan ofreciendo microcréditos, si hay una distancia entre microcrédito Grameen
con el microcrédito del Banco o cooperativa el convencional, porque el sistemade corporacion
es totalmente diferente, debido a que no esta basado en garantias reales solamente son garantias
solidarias de las socias, que ellas mismo se dan mediante la aprobacién de un crédito, son ellas
las que deciden a quien darle un crédito a quien ingresa, todas las condiciones estan puestas
por ellas basadas en la metodologia Grameen, en el otro sistema de los Bancos y cooperativas
para tomar un crédito deben tener garantias, colaterales y todo lo demas, somos muy diferente
ya que su fortaleza es que tienen su propia metodologia.

Actualmente en el Ecuador dentro del sector financiero popular y solidario tomando
como referencia lo descrito por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, hasta el

mes de septiembre de 2021, se han contabilizado que existen un total de 512 cooperativas de
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ahorro y crédito y mutualistas a nivel nacional, el 80% del total se encuentran localizados en

las provincias de Pichincha, Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi, Guayas, Azuay, Loja y

Manabi.

En la ciudad de Loja como lo supo decir la Gerente de la corporacién Grameen, esta es

la Gnica institucion que posee una metodologia propia para desempefar sus actividades, la cual

esta plasmada dentro de su reglamento, pero si tiene competencia directa con otras instituciones

financieras con fines sociales, entre las cuales tenemos: Banco Finca, Faces Microfinanzas y

Cooperativa Minga Ltda.
TABLA 6.

Competencia de la Corporacion Grameen

ENTIDAD

NOMBRE DE LA ENTIDAD FINANCIERA

Banco del Pacifico

Agencia Principal Loja

Banco desarrollo

Agencia Loja

Ban Ecuador B.P

Sucursal Loja

Cooperativas asociadas a FINANCOOP

Cooperativa de ahorro y crédito solidaria LTDA

Cooperativa de ahorro y crédito CREDIAMIGO LTDA

Cooperativa de ahorro y crédito de la pequefia empresa CACPE
Zamora
Cooperativa de ahorro y crédito campesina COOPAC LTDA.

Redes asociadas del Banco del Pacifico

Cooperativa de ahorro y crédito de la microempresa fortuna.

Cooperativa de ahorro y crédito ERCO LTDA, COOPERCO.

Cooperativa de ahorro y crédito Vicentina "Manuel Esteban
Godoy Ortega”, COOPMEGO

Cooperativa de ahorro y crédito Policia Nacional LTDA.

Cooperativa de ahorro y crédito "Juventud Ecuatoriana
Progresista”, JEP

BANCO DEL AUSTRO S.A

Nota: Competencia de la Corporacion Grameen. Fuente: Consejo de la Judicatura.

49



En la tabla anterior se describe la competencia que posee la corporacion que en este

caso vienen hacer los bancos y cooperativas que desarrollan sus actividades dentro de la ciudad

de Loja, las cuales ofrecen una cartera de productos financieros para sus clientes.

TABLAT.

Competencia directa de la Corporacion Grameen

GRAMEEN

FACES
MICROFINANZAS

BANCO FINCA

COOPERATIVA
MINGA

Cliente Hombres y mujeres que requieren de un microcrédito para el desarrollo de un emprendimiento, sin ninguna
objetivo exclusion.
Desarrollo  de  los
grupos sociales de Es una entidad del
menores recursos, Proveer servicios sector financiero de la
Extender sus servicios de especialmente aquellos financieros a las familias economia popular y
créditos en especial amujeres que se dedican por maés pobres del Ecuador, solidaria que difunde,
pobres, eliminar la cuenta propia a permitiéndoles que promueve, fortalece y
Fin social explotacion hacia las actividades incrementen y estabilicen  financia a través de
personas pobres por parte de productivas de pequefia sus ingresos, alcanceny se  recursos  financieros,
los prestamistas informales, escala, se dedica a eduquen en el desarrollo de tecnoldgicos y
crear oportunidades para el promover el actividades productivas, humanos, las
autoempleo de los vastos crecimiento social y valorando larelaciony condiciones y mejora
talentos humanos no econémico de los lealtad hacia FINCAy de la calidad de vida de
utilizados y subutilizados del grupos en situacion de promoviendo ala vez el sus socios y la
pais, etc., vulnerabilidad y desarrollo de su personal.  comunidad,
exclusion. fortaleciendo la cultura
de ahorro.
Microcréditos y Capacitacion e  Crédito Créditos: FINCA *Microcréditos:
y formacién producto no individual, crédito Comunal, FINCA Minorista, simple y
financiero. esperanza, crédito Individual, FINCA ampliada.
grupal, crédito Consumo, Credimujer  * Ahorros
asociativo. (microcrédito *» Minga online.
e Capacitaciones destinado a mujeres
microempresarias).
Servicios Ahorros
Banca virtual
Finca Transferencias.
Banca Movil
¢ Poseenuna me'godologl'a Banco Finca pertenece ® Poseen  talento
de trabajo propiaque 4 5155 ¢ a FINCA Microfinance humano
esta plasmada en el fortalecimiento de Holdings, una calificado.
reglamento de la microempresas organizacion mundial e  Poseen tecnologia
Corporacion. utilizando como dedicada a impulsar la de Punta.
* Equipo técnicoel cual es estrategias el inclusion financiera. o Ofrecen
Fortalezas comprometido con la microcrédito, la Ofrecen microcréditos microcréditos

vision social que tiene la
institucion.

Trabajan con mujeres
emprendedoras que
realmente tienen
necesidad de un crédito

capacitacion, el
acceso a
mercados, la
asociatividad y el
incremento de la
productividad

con montos de $600
délares como monto
minimo con plazo de 6
meses y otro monto
maximo de 3000 con
plazo de 18 meses.

minoristas de $200
a $5.000 mil
délares con una
tasa de interés de
25,00%,
microcrédito
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0 que estuvieron
excluidas del sistema
financiero, por lo que
por medio de eso aporta
a mejorar la calidad de
vida y el desarrollo de la
economia.

Poseen espacio propio
como centros en donde
realizan sus reuniones.

Genera
alternativas para
el desarrollo y
conservacion de
los recursos
naturales.

Poseen tecnologia de
punta.

simple de $5.001 a
$20.000 con una
tasa de interés de
22,30% y
microcrédito
Ampliada de
20.001,00 en
adelante con una
tasa de interés de
20,05%

Debilidades

Falta de tecnologia de
Punta.

Falta de una pagina web
que contenga
informaciéon  de la
corporacion.

Las socias no manejan
mucha contabilidad por
lo tanto no saben manejar
bien su dinero.

Para la otorgacion
de un crédito
requiere de mucho
papeleo.

Es necesario un
garante para
otorgar un crédito.

La mayoria de las
socias de este banco no
saben manejar la banca
electronica.

Se requiere de
mucho papeleo
para la otorgacion
de un crédito.

Marketing

Se basan en el marketing
boca a boca, para atraer a
mas clientes.

Estrategias digitales, publicidad por medio de una pagina web que posee

Poseen un documento informacion tanto financiera como institucional de la entidad.

denominado “briefing”.

Nota: Ficha técnica de la competencia directa de la Corporacion Grameen. Fuente: observacion directa.

Competencia indirecta

Tomando como referencia lo manifestado por la Gerente de la corporacion la

competencia indirecta serian todos los bancos y cooperativas de la ciudad de Loja que ofrecen

microcréditos, ademas de los conocidos “chulqueros”, que prestan su dinero facilmente sin

tanto papeleo y sin llevar a cabo ningun procedimiento.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores

Es indispensable mencionar que la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,

tiene establecido los requisitos para la creacion de una nueva entidad financiera, el cual es un

proceso largo y que requiere de una gran inversion, ademas que es dificil obtener facilmente el

respaldo y la confianza el segmento de mercado al que planean dirigirse, por lo que esto viene

hacer una barrera que impide el facil ingreso de nuevas instituciones financieras, lo cual es una

oportunidad para la corporacion por no tiene una amenaza y puede seguirse desarrollando mas

y alcanzando posicionarse en nuevos segmentos de mercado.

Poder de negociacion de los clientes
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La corporacion al ser una entidad financiera sus clientes viene hacer sus socios, hoy en
dia la corporacién Grameen cuenta con 28.000 socios (clientes), segun datos brindados por la
Gerente, los cuales tienen el poder de elegir a la institucion financiera que les brinde los créditos
para el desarrollo de sus emprendimientos, en quien confiar y buscar la institucion que satisfaga
sus expectativas y necesidades, por lo tanto son la razén de ser de la corporacion, los cuales
también son quienes invitan a mas personas a formar parte de la corporacion, poniendo en
practica la publicidad de “boca a boca”, por lo que es una oportunidad para la corporacion
incentivar a sus socias fieles a invitar a mas personas a pertenecer a la corporacion, dandoles
un incentivo por ello, por lo tanto el poder de negociacion de los clientes es fuerte dentro de la
corporacién, pues son también quien manejan decisiones de créditos basandose en la
metodologia Grameen.

e Poder de negociacion de los proveedores

Tomando lo mencionado por la Gerente de la corporacion Grameen su principal
proveedor son sus propios servicios e ingresos, existen organismos no gubernamentales que
brindan su apoyo financiero a la corporacién, por lo que es una oportunidad para la
corporacidn tener ese apoyo, ademas que poseen otros proveedores que les brindan equipos de
oficina como computadoras, insumos como papel, afiches, entre otros elementos necesarios
para el desarrollo de sus actividades, por lo que el poder de negociacion con los proveedores
es alto debido que en la ciudad de Loja existen empresas que poseen este tipo de productos y
servicios por lo que la corporacion podria buscar empresas que les brinden precios mas
coémodos y productos y servicios de calidad.

¢ Rivalidad entre competidores

Con lo descrito mediante el analisis de los competidores tanto directos como indirectos
de la corporacion, podemos comprobar que la corporacion si posee competencia debido a que
dentro de la ciudad de Loja existen instituciones financieras que también ofrecen una similar
cartera de servicios, pero la corporacion tiene un punto fuerte que como lo menciono la Gerente
de la misma, es que posee una metodologia propia, por lo que esto representa una oportunidad
para la corporacion.

e Productos sustitutos

Dentro del sector financiero no existen productos sustitutos debido a que todas las
instituciones financieras ya sean cooperativas 0 bancos, ofrecen los mismos servicios, sin
embargo se podria representar como un producto sustituto a los prestamistas informales como

se lo menciona anteriormente los conocidos como “chulqueros”, que prestan dinero facilmente
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y de forma rapida con las tasas de interés elevadas, a pesar de que esto no esté aprobado por la
ley, representa una amenaza para la corporacion, ya que se reducen los créditos, pero la misma
posee dentro de sus objetivos eliminar la explotacion hacia las personas pobres por parte de los
prestamistas informales, sin embargo adn no se ha podido eliminar a estos grupos que realizan
estas actividades ilegales.

TABLAS.

Matriz del perfil competitivo de la Corporacion Grameen

FACES COOPERATIVA
Factor clave de GRAMEEN MICROFINANZAS BANCO FINCA MINGA
éxito
Va Ponder Ponder Ponder Ponder
Peso lor  acion Peso Valor acion Peso Valor acion Peso  Valor acion
Fin social 01 3 03 0,2 2 04 01 2 0,2 0,1 3 0,3
Atencioén al cliente 0,3 3 0,9 0,1 2 0,2 0,1 3 0,3 0,2 3 0,6
Infraestructura
fisica 0,1 3 0,3 0,1 3 0,3 0,1 2 0,2 0,1 3 0,3
Variedad de
productos o 01 2 0,2 0,1 2 0,2 0,2 3 0,6 0,1 2 0,2
servicios
Personal
Administrativo
calificado y 01 2 02 01 2 0,2 01 3 0,3 0,1 2 0,2
comprometido con
la institucion
Calidad de
procesos 0z 3 0.6 0.2 2 0.4 01 3 0,3 0,1 3 0,3
Marketing 0,1 2 0,2 0,2 2 0,4 0,3 3 0,9 0,3 4 1,2
TOTAL 1,00 2,70 1,00 2,1 1,00 2,8 1,00 3,1

Nota: Matriz de perfil competitivo de la Corporacion Grameen. Fuente: Observacion directa.

ANALISIS: después de haber realizado la Matriz de Perfil Competitivo evaluando cada
uno de los factores tanto de la institucion financiera de estudio, como de las instituciones que
son su competencia, se puede evidenciar que la cooperativa Minga obtuvo una calificacion de
3,1 valor que la ubica en primer lugar, en segundo lugar esta el Banco Finca con 2,8, mientras
que la corporacion Grameen se encuentra en tercer lugar con un total de 2,70 y en cuarto lugar
se encuentra Faces con un total de 2,1. Esto representa que la corporacion Grameen si posee

competencia dentro de su mercado en el que se desarrolla y las instituciones que son su
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competencia fuerte son la cooperativa Minga y el Banco Finca, por lo que se deben buscar
estrategias que le permitan a la corporacion ser mas competitiva, poniendo eénfasis en aquellas

falencias que posee la institucion en relacion al marketing Mix.
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6.1.2. Analisis Interno

Antecedentes de la corporacion grameen

La corporacién Grameen, esta ubicada en la ciudad de Loja, forma parte de las Réplicas

de Grameen Bank, que se ha desarrollado en el mundo, inspirada en la Filosofia y Metodologia

del profesor Muhammad Yunus, premio Nobel de la Paz en el afio 2006. Grameen Loja, nace
en Loja, en febrero del afio 2000, constituida como Acuerdo Ministerial N0.0099685 MIPRO,

organizacion social sin fines de lucro, enfoca su intervencion especialmente hacia mujeres que

presentan condiciones de extrema pobreza, buscando insertarlas dentro de un sistema

financiero alternativo al cual, por su rol histérico de inequidad, no tiene acceso a servicios

crediticios, y ademas por su importancia en el aporte al ndcleo familiar, social y comunitario.

Grameen se halla ubicada en la provincia de Loja, al sur del Ecuador, viene trabajando en la

Provincia de Loja y Zamora Chinchipe, el sector rural es atendido en forma prioritaria.

Estructura Organizacional
FIGURA 4.

Organigrama estructura de la Corporacion Grameen
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Director de centro

Coordinadora de
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Nota: Archivos de la corporacion en las Huellas del Banco Grameen. Fuente: La autora
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Filosofia empresarial

La corporacion Grameen cuenta con la siguiente filosofia empresarial:

OBJETIVOS

Extender los servicios de crédito especialmente a mujeres pobres.

Eliminar la explotacién hacia las personas pobres por parte de los prestamistas
informales.

Crear oportunidades para el autoempleo de los vastos talentos humanos no utilizados y
subutilizados del pais.

Incluir a las personas marginadas dentro de un sistema organizativo que puedan sentirse
parte, comprender y actuar y desde la cual puedan encontrar confianza y fuerza social,
politica y econdmica a través del apoyo mutuo.

Lograr con el crédito un mejoramiento material pero también un desarrollo como seres
humanos.

Invertir en el circulo vicioso de bajo nivel de ingresos, bajo nivel de ahorros y bajo
nivel de inversiones, a un sistema extendido de crédito, inversion, aumento del nivel de

ingresos, aumento de crédito, mas inversion y mas ingresos.

MISION

Promover la asociatividad de socias que no disponen de recursos.

Interaccionar capacidades saberes y conocimientos tedricos desde una actitud de
aprendizaje.

Potenciar condiciones y sensibilidades de emprendimientos por medio de créditos

graduales continuos.

VISION

Accion y filosofia de solidaridad.

Institucion auto sostenible con calidad humana,

Equipo y socias que disponen de habilidades técnico metodolégicas y financieras.
Realizacion espiritual, intelectual y material desde la equidad en la familia y la
comunidad en donde las mujeres se forjan como protagonistas de su propio devenir

historico.

PRINCIPIOS

Disciplina

La disciplina de crédito, Osea la utilizacion del préstamo para el proposito aprobado,

destinado a inversiones productivas generadoras de ingresos es la meta direccional que
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apuntamos; buscando mejorar sus condiciones de vida, el crédito es supervisado con esmero,
los técnicos visitan a las prestatarias para hacer inspecciones en la utilizacion de los préstamos.
Si el préstamo no se utiliza como fue aprobado, la prestataria tiene que devolver el dinero.
También las socias se comprometen asistir a las reuniones semanales del Centro, en su
propia comunidad y pagar las cuotas puntualmente en estas reuniones.
e LaUnidad
La Metodologia Grameen, fortalece la formacion de la organizacion comunitaria, donde
participan sus asociados en las reuniones de los centros.
La Unidad es otro principio fundamental dentro de nuestra filosofia ello nos ayuda a
trabajar en forma solidaria, apoyandonos y estableciendo nexos de apoyo mutuo.
e Trabajo esforzado
El trabajo es la fuerza con un gran poder de cambio y transformacién que permite
potenciar las capacidades humanas, solamente través del trabajo y siendo productivos podemos
llevar el progreso a nuestras familias, comunidad y nacion.
El trabajo representa la recompensa legitima para quien se arriesga a emprender una
aventura de negocios, y emprendimientos.
En Grameen sus socias realizan diversidad de actividades generadoras de ingresos.
e Valorycoraje
Es la fuerza impulsora que las socias de Grameen diariamente dedican en sus tareas
diarias, constituyen la energia de querer cambiar sus realidades.
Macro y micro localizacion
e Macro localizacion
La corporacion GRAMEEN se encuentra ubicada en el Ecuador, region sur del

Ecuador, en la provincia de Loja, cantdn Loja.
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FIGURA 5.

Macro localizacion de la Corporacién Grameen.
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Nota: La figura muestra la macro localizacion de la corporacién Grameen. Fuente: Internet.

e Microlocalizaciéon

La corporacion GRAMEEN se encuentra ubicada en la ciudad de Loja, en las calles

Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel Valverde (Junto al Jardin de Infantes).
Marketing MIX

e Producto o Servicio

La corporacion Grameen como lo menciona su Gerente ofrece créditos pequefios

graduales y continuos, y capacitaciones y formaciones (producto no financiero). Al igual que

también generan ahorros. La corporacion también cuenta con servicios sociales que brindan a

sus socios como: funeraria y fondo de emergencia.

El producto estrella de la corporacion tomando en cuenta lo dicho por la gerente son

los microcréditos.
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FIGURA 6.
Matriz Boston Consulting Group (BCG)

MATRIZ DE CRECIMIENTO-PARTICIPACION
DE BOSTON CONSULTING GROUP

S
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= .

3 E MICROCREDITOS

g 2 @

r o

Bajo crecimiento
enel mercado

4
e o :
Alta participacion Baja participacion
en el mercado en el mercado

Nota: La figura muestra la matriz BCG en donde se describe como producto estrella de la corporacion Grameen
al microcrédito. Fuente: Internet.

Como se observa en la figura dentro de la corporacion Grameen solo existe un producto
que en este caso son los microcréditos, el cual como lo menciona la gerente viene hacer el
producto estrella de la corporacion, por lo tanto, dentro de esta matriz Boston no se menciona
ningln producto vaca, ni perro ni interrogante.

TABLAO9.

Producto o servicio de la Corporacién Grameen

LINEA DE PRODUCTO PRODUCTO SEGMENTO ATRIBUTOS
Financieros e Micro créditos. Mujeres de bajo nivel e  Capacitaciones financieras
e Ahorros econémico adquisitivo y emprendimiento.
emergentes e Servicios Flnebres.

Nota: Producto o servicio de la corporacion Grameen. Fuente: Reglamento del Banco Grameen.

ANALISIS: Como lo menciona la gerente de la corporacion Grameen la Metodologia
propia que posee Grameen convierte al microcrédito como su producto estrella, debido a que
el modo en que otorgan los microcréditos es por medio de procesos rapidos y estandarizados
lo cual se convierte en una fortaleza para la corporacion, ademas de que su microcrédito esta

dirigido a el segmento de mujeres de bajo nivel econdmico adquisitivo, debido a que dentro de
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sus objetivos se encuentra el extender los servicios de crédito especialmente a mujeres pobres,
el cual también posee atributos como capacitaciones financieras y emprendimiento, ya que otro
de sus objetivos es crear oportunidades para el autoempleo de los vastos talentos humanos no
utilizados y subutilizados del pais. Otro atributo son los servicios funebres para las socias que
tiene el proposito de contribuir como un aporte de servicios no financieros y un gesto de
solidaridad para las socias Grameen, y sus familiares méas cercanos, el mismo que se rige por
un especifico reglamento que contiene la corporacion. Ademas de que otro producto son los
ahorros emergentes o fondo de emergencia el cual es utilizado para pagar el préstamo de
cualesquiera socias que no es capaz de pagar por causa de accidente, otro caso de emergencia
de salud, en caso de fallecimiento, etc.
e Precio

El precio dentro de la corporacion se interpreta como la tasa de interés de los
microcréditos que otorga la corporacion Grameen a sus socios, la cual es 20,89% para
microfinanzas basada en las politicas del Banco Central del Ecuador.

En la siguiente tabla se va a comparar las tasas de interés de la corporacién Grameen,
con las otras instituciones que son su competencia como lo es Faces, Banco Finca y la
Cooperativa Minga, con la finalidad de analizar las fortalezas y debilidades que posee la
corporacién en cuando a sus precios que en este caso son las tasas de interés.

TABLA 10.

Comparacion de tasas de interés de la competencia de la Corporacion Grameen

INSTITUCION LINEA DE

EIANCIERA CREDITO TASA ATRIBUTOS VENTAJAS DESVENTAJAS
Corporacion Microcréditos 20,89% e No piden e  Otorgacion de Los socios no estan
Grameen garantias. créditos de forma del todo satisfechos

e Tasas basadasen facil y rapida. con la tasa de interés
las politicas del e Lograr con el que se les cobra por
Banco Central. crédito un los créditos

mejoramiento otorgados.
material, pero
también un

desarrollo como
seres humanos.
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Faces Crédito 26,68% Tasas de interés Mediante los e Piden garantia
Microfinanzas individual, transparentes microcréditos apoyan para la
crédito el desarrollo de grupos otorgacion de un
esperanza, sociales de menores crédito.
crédito  grupal, recursos, en especial Tasa de interés
crédito aquellos que se alta.
asociativo. dedican por cuenta
propia a actividades
productivas de
pequefa escala.
Banco finca Créditos: FINCA Microcrédito Variedad de A través de los Tasa de interés alta.

Comunal,

FINCA
Individual,
FINCA
Consumo,
Credimujer
(microcrédito
destinado a
mujeres
microempresaria

s).

Minorista menor
o igual a USD
1.000 (28,23%),
microcrédito
acumulado
simple mayor a
UsD 1.000 vy
hasta usD
10.000 (24,89%),
acumulacion
ampliada mayor
usD 10.000
(22,05%).

microcréditos  con
variedad de tasas de
interés.

microcréditos apoyan
al desarrollo  de
emprendedores.

Cooperativa
Minga

Microcréditos:
Minorista, simple
y ampliada.

Microcréditos
minoristas de
$200 a $5.000 mil
délares con una
tasa de interés de
25,00%,
microcrédito
simple de $5.001
a $20.000 con
una tasa de
interés de 22,30%
y  microcrédito
Ampliada de
20.001,00 en
adelante con una
tasa de interés de
20,05%

Variedad de
microcréditos  con
variedad de tasas de
interés.

e Otorgacion de

créditos
personas naturales
0 juridicas que
destinan sus
recursos a
actividades
productivas.

e Requisitos no tan
complicados para
la otorgacién de
créditos.

Tasas de interés altas
a segln sus socios.

Nota: Comparacion de tasas de interés entre la corporacién Grameen y su competencia. Fuente: observacion

directa.

ANALISIS: Al comparar las tasas de interés de la corporacion Grameen con las de su

competencia en la tabla se puede observar que Grameen posee la tasa de interés mas baja en

comparacion a las otras instituciones ademas su tasa de interés se basa de las politicas del

Banco Central del Ecuador, lo cual le genera una buena imagen a la institucion totalmente

transparente, lo cual se puede considerar como una fortaleza, sin embargo, por medio de las

encuestas algunos socios mencionaron no estar conformes con esas tasas de interés que ellos

la consideran alta. En la tabla también se mencionan algunos atributos que poseen estas tasas
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y respectivamente ventajas y desventajas, otra fortaleza que posee Grameen es que como lo
menciona su Gerente no se necesita de garantia para otorgar un crédito ya que su metodologia
es unica y quienes otorgan estos créditos son las propias socias de la corporacion, en las otras
instituciones la garantia es primordial ademas de que en las otras instituciones el proceso para
la otorgacion de crédito conlleva tiempo debido a todos los requisitos que les piden a las
personas para dar un crédito como es el caso de Faces. Se podria mencionar como una
debilidad que la corporacion no posee una variedad de créditos como las otras instituciones en
donde sus tasas también varian.
e Plaza

La plaza viene hacer la ubicacion de la corporacidn, la cual se encuentra ubicada en la
ciudad de Loja, en las calles Eduardo Moreno 05-02 y Manuel Valverde (Junto al Jardin de
infantes). Esto le permite a la institucion tener mayor contacto con sus socios, porque dentro
de la institucion también existen los centros en donde realizan sus reuniones.

Dentro de esta P también es indispensable mencionar el proceso de distribucion del
proceso comercial en la corporacién Grameen que viene hacer el proceso para la otorgacion de
un crédito el cual se muestra en la siguiente figura:

FIGURAT.

Proceso de distribucion — proceso para la otorgacion de un crédito en la Corporacion

Grameen.
-~ .
Reuniones . .
o La socia solicita Presenta los o
semanales tecnico un micro crédito requisitos que solicita
- socios cercadela la institucion
comunidad
Se le entrega el crédito a El grupo de socias al que pertenece
la socia. la socia aprueban el crédito.

Nota: Proceso de otorgacion de credito de la corporacion Grameen. Fuente: La autora.

ANALISIS: La corporacion Grameen posee espacio propio para el desarrollo de sus
actividades, ya que poseen centros en donde realizan sus reuniones semanales sus socias, ya
sea en la propia institucion o por las afueras en donde gracias a la colaboracion de sus socias

que han sabido prestar sus espacios para desarrollar las reuniones, los socios pueden asistir de
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forma facil rapida y cobmoda cerca de sus propios hogares, todo esto viene hacer una fortaleza
que posee la corporacion.

Ademas, que la corporacion posee una metodologia propia lo cual es una fortaleza para
la corporacion, para la otorgacion de un crecido el cual para empezar como requisito
indispensable, es que la socia debe asistir a las reuniones semanales que los socios tiene con
sus técnicos, tiene que presentar una copia de la cedula, una carta de la luz actual, y la hoja de
a ver liquidado el crédito que haya solicitado antes dentro de la corporacidn, el grupo de socias
al que pertenece la socias que esta conformado por 5 personas son quienes aprueban el crédito,
una vez aprobado el crédito se le entrega el dinero solicitado a la socia, en caso de ser nueva
debe asistir primero a una capacitacion que da la corporacion que dura 3 dias, el proceso de
otorgacion de un crédito es facil y sencillo aparte de que no requiere garantia, sin embargo
como mencionan algunas socias en caso de que una socia de su grupo se atrase con los pagos
son ellas quienes deben pagarlo.

e Promocion

Dentro de lo que respecta a la promocioén segun lo mencionado por la Gerente, la
corporacién ha obsequiado premios a los mejores emprendimientos, capacitacion y
acompanamiento.

Pero como lo dijo también la propia gerente no poseen una pagina de internet en donde
den a conocer los servicios de la empresa lo cual menciono era un descuido por parte de la
institucion, porque la corporacion desde sus inicios se basa en la publicidad boca a boca. Por
lo que la mayoria de los socios también manifestaron que se enteraron de la existencia de la
corporacién Grameen mediante Amigos y Familiares. Versus la competencia se puede observar
lo siguiente:

TABLA 11.

Tipos de comunicacion entre la Corporacion Grameen y su competencia

INSTITUCION TIPO DE

FINANCIERA COMUNICACION ATRIBUTOS VENTAJAS DESVENTAJAS
Corporacion Informativa Boca a boca e Es una publicidad que no tiene Ya no se utiliza
Grameen costo. mucho hoy en dia

e Experiencia de los clientes lo cual debido a  los

genera motivacion para invitar a cambios
NUEVOS SOCios. tecnologia.

de la

Faces e Informativa e Paginadeinternet. e Masivos: hay mas usuarios activos e  Criticas

Microfinanzas e  Persuasiva e Redes sociales en el mundo. negativas.
(Facebook, e Instantaneos: se puede llegar al ¢ Menor contacto
WhatsApp) publico en cuestién de segundos. presencial.

e Participativo: las personas
interactian por medio de estas
redes sociales.
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Movil: permite llegar a futuros
clientes.

Banco finca e Informativa e Paginadeinternet, e Masivos: hay mas usuarios activos Algunos socios
e  Persuasiva e Redes sociales en el mundo. mayores de edad no
e Recordatoria (Facebook, e Instantaneos: se puede llegar al podrian manejar ni
64nstagram, publico en cuestidn de segundos.  usar las
Whatsapp). e Participativo:  las  personas herramientas
interactan por medio de estas digitales.
redes sociales.
e Movil: permite llegar a futuros
clientes.
Cooperativa o Informativa e Pé4ginadeinternet. e Masivos: hay més usuarios activos e  Criticas
Minga e Persuasiva e Redes sociales en el mundo. negativas.
(Facebook). e Instantaneos: se puede llegar al e Algunos socios
publico en cuestién de segundos. no poseen
e Participativo: las personas servicios  de
interactian por medio de estas internet.

redes sociales.

e Movil: permite llegar a futuros
clientes. Dentro de la pagina que
posee esta institucion los socios
puedes hacer comentarios vy
sugerencias.

e Facilidad de comunicacién.

Nota: tipos de comunicacidn entre la corporacién Grameen y su competencia. Fuente: observacién directa.

ANALISIS: como se puede observar en la tabla en donde realiza una comparacion
acerca de los tipos de comunicacién de la corporacion Grameen con los de su competencia,
que la corporacion posee una gran debilidad debido a que solo utiliza un tipo de comunicacion
que este caso es la informativa, ya que solo se basa en el boca a boca, la corporacion no posee
una pagina web en donde dé a conocer sus servicios, su informacién a sus socios y posibles
socios, lo cual hoy en dia es muy importante ya que las personas estan mas conectadas a
internet, ademas de que las otras instituciones financieras si poseen una pagina de internet y
redes sociales para comunicarse de mejor manera con sus socios, pero también la Gerente
menciona que a lo largo de todo este tiempo la publicidad informativa boca a boca si les ha
funcionado, sin embargo hoy en dia las redes sociales son las mas utilizadas ya que permite
que la informacion llegue mas rapido a los clientes, ademas de que se puede interactuar con los
mismos Yy atraer la atencion de nuevos clientes. Por lo tanto, la corporacion frente a las otras

instituciones se ha quedado un poco atrés en cuanto a la forma en la que se promociona.
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RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Los resultados de la entrevista (Anexo 3) se presentan a continuacion:

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENTE DE LA CORPORACION GRAMEEN

Como estudiante de la Universidad Nacional de Loja, de la carrera de Administracion
de Empresas me dirijo a usted, de la manera mas comedida para pedirle se digne en responder
a la siguiente entrevista, ya que la informacion que se obtendra de la misma permitira el
correcto desarrollo de la tesis denominada: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA LA CORPORACION GRAMEEN DE LA CIUDAD DE LOJA, PERIODO 2022 —
2024”.

1. ¢La corporacion posee un departamento de marketing?

La corporacion Grameen no cuenta con un departamento de marketing.

2. ¢Usted como gerente de la corporacion cuales cree que son las fortalezas
gue posee la corporacion GRAMEEN?

Una de las grandes fortalezas es la metodologia la cual es véalida y si se la aplica
correctamente funciona al 100%, la otra fortaleza que tenemos es el equipo técnico, es un
equipo comprometido con la vision social que tiene la institucion y eso ha permitido que la
corporacién es estos 22 afios pueda crecer, la gente que entra en la corporacion es seleccionada
con un perfil que tenga orientacion social y que se alinee con la filosofia y metodologia
Grameen, otra fortaleza es que estamos trabajando con mujeres emprendedoras gque realmente
tienen necesidad de un crédito o estuvieron excluidas del sistema financiero, y que les permitio
a través de pequefio capital semilla mejorar sus condiciones de vida, otra fortaleza es que
contamos con espacio adecuado, la institucion ha logrado tener espacio propio en donde se
llevan a cabo las reuniones de los socios y el aporte que hacen las comunidades en sus barrios
en donde se hacen las operaciones de la corporacion.

3. ¢Y qué debilidades o problemas cree que la corporacion posee en la
actualidad?

Una de las debilidades que estamos encontrando es que se necesita fortalecer mas la
parte de emprendimiento, necesitamos que las socias hagan una inversion al 100%, otra gran
debilidad es que la gente no maneja contabilidad, no hace una inversion con mucha disciplina,
falta formacion financiera a tosas las socias. Por eso se ha empezado con un programa que se
llama “Centro Puedes”, es una unidad de Grameen que va acompafiar y fortalecer todos los
emprendimientos, otra gran debilidad es que a veces las socias relajan la metodologia y

aprueban un crédito con el corazén y no financieramente.
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4. ¢ Cuantos departamentos posee la corporacién?

Grameen tiene la parte de crédito la parte agroecologica que es la parte ambiental que
la estamos orientando y el centro “Puedes”.

5. ¢ Cual es el nUmero total del personal que labora en la corporacién?

En este momento con todo el personal tanto administrativo y técnico son alrededor de
22 personas.

6. ¢El personal encargado de brindar la atencién a los clientes, han recibido o
reciben algun tipo de capacitacion? Nombre los tipos de capacitaciones que reciben

Normalmente todo el tiempo nosotros trabajamos en capacitacidn, primero trabajamos
el asunto fuerte de valores, metodologia de Grameen, esa metodologia se le da a cada técnico
que entre y se esté reforzando durante todo el tiempo, estamos trabajando la parte de
seguimientos a crédito, toda la parte financiera y también la parte mas humana de cada uno

7. ¢ Qué tipo de servicio que ofrece la corporacion tiene mayor demanda en el
mercado?

Nuestro producto estrella es el microcrédito, para emprender, para todo lo que sea
actividad productiva, el segundo producto que estamos enfocando es la capacitacion y la
formacion producto no financiero.

8. ¢ Cuédles son las politicas que maneja hoy en la actualidad la corporacion?

Las politicas de la corporacion son basadas en las politicas del Banco Central del
Ecuador en cuanto a tasas de interés, nosotros no podemos disparar ni crear una tasa a nuestro
antojo, estan basadas en las politicas del estado, el Banco Central determina para microfinanzas
el tipo de interes, la politica social que nosotros desarrollamos en la corporacion es una politica
que viene de las filosofias no descuidar la parte social, pero tampoco descuidar la parte
financiera, la politica econdmica es el punto fundamental dentro de la metodologia Grameen.

0. ¢Qué politicas que tiene el pais usted pensaria que le aportaria a la
corporacion GRAMEEN?

Una politica que deberia ampliarse es las financieras que todo el mundo tenga acceso
al sistema financiero, la politica fiscal sea mejor mente aplica en donde venga una emprendedor
y no le pongan tantas condiciones y pueda armar una empresa muy rapido, esa politica debe
cambiarse para que pueda haber mayor rapidez en la formacion de un emprendimiento, deberia
haber subsidios para un emprendedor, ya que un emprendedor cuando empieza no esta ganado
a veces estd perdiendo, necesitamos que la politica publica se oriente a darle todas las
condiciones a un emprendedor en cuanto a subsidios, a impuestos, acompafiamiento, a darle

capital de riesgo, son cosas que deberian reformarse.
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10.  ¢Cual es el nivel de solvencia de los socios (clientes)?

El nivel de solvencia lo determinan ellos, nosotros no podemos determinar su nivel de
solvencia, en la corporacion determinamos ingresos y egresos y la informacion muchas veces
no es tan real.

11.  ¢La situacion de la economia mundial ha traido consecuencias buenas o
malas para la corporacion? Justificar el porqué.

La situacion mundial comenzando por la pandemia, la pandemia en un fenémeno que
al menos en Ecuador no se la vio como un problema que podria venirse, generalmente cuando
alguien formula un proyecto formula los riesgos, riesgos ambientales, riesgos econémicos, pero
nunca en la vida en los proyectos habiamos contemplado un riesgo de salud de ese valor como
el Covid, ese riesgo tan alto que nos encontramos todo el mundo, creo que es una situacion que
hay que buscar como enfrentarla.

12.  ¢Usted como gerente de forma honesta que opina de la atencion que brinda
la corporacién a sus socios?

Cuando evaluamos la atencion nos dimos cuenta que hay técnico que lo hacen
perfectamente, otros por el apuro o por el tiempo relajan la metodologia, no se imparten las
charlas semanales que deben hacerse al inicio de la reunion, si hemos llamado la atencion
estamos tratando de mejorar esa parte de hacerles entender que no debe ser una reunion simple
sino de encontrarse de aprender cada semana, en cuando atencion en caja si habido debilidades
hemos formado al técnico le hemos capacitado para que la atencion al socios sea una atencion
de primera y sea de calidad.

13.  ¢Cudles son las tasas de interés de la corporacion GRAMEEN?

La tasa que Grameen esta este momento utilizando es el 20,89% para microfinanzas
basada en las politicas del Banco Central del Ecuador.

14.  Mencione a las instituciones financieras que cree usted son su competencia
dentro de la ciudad de Loja

Bueno este momento todos los bancos y cooperativas estan ofreciendo microcréditos,
pero si hay una distancia entre microcrédito Grameen con el microcredito del Banco o
cooperativa el convencional, porque nuestro sistema es totalmente te diferente, no esta basado
en garantias reales solamente son garantias solidarias de las socias, que ellas mismo se dan

mediante la aprobacion de un crédito, son ellas las que deciden a quien darle un crédito a quien

67



ingresa, todas las condiciones esta puestas por ellas basadas en la metodologia Grameen, en el
otro sistemas de los Bancos y cooperativas para tomar un crédito deben tener garantias,
colaterales y todo lo demés, somos muy diferente ya que nuestra fortaleza es que tenemos
nuestra propia metodologia.

15. ¢Qué promociones o incentivos se les ha brindado a los socios de la
corporacion?

Hemos estado trabajado desde antes de la pandemia dandoles premios a los mejores
emprendimientos, capacitacion, acompafiamiento, creo que es lo que mas se requiere en este
momento y ahora con unidad del centro “Puedes” vamos avanzar mas.

16.  ¢Qué medios utiliza la corporacién para dar a conocer sus servicios?

Es el boca a boca, empezando con 25 mujeres lavanderas, nunca hemos hecho casi
hemos hecho promocién ni publicidad, no tenemos pagina web eso a sido un descuido de
nosotros, pero la institucion ha crecido porque de boca a boca se va difundiendo estamos en la
provincia de Loja y Zamora, talvez sea necesario hacerlo pero creemos que el trabajo que
hacemos es un trabajo de hormiga que se va dando y que va mejorando, si hemos desarrollado
algunos eventos, por ejemplo fue en el 2005 un gran evento de emprendimientos y las finanzas
con algunos organismos internacionales y ahora nuevamente vamos hacerlo en agosto, un mas
pequefio claro por la situacion de pandemia, un encuentro de emprendedores con instructores
de afuera, de manera que podamos ir cambiando nuestro conciencia de emprendedor.

17.  ¢La corporacién cuenta con personal especializado que labora en cada
departamento?

Si todo el equipo técnico de Grameen son de nivel superior y si tienen maestria mucho
mejor, todo el personal que se reciba debe de ser de nivel superior y si tienen maestria mucho
mejor, 4 personas del personal tiene maestria. Todos Ingenieros en finanzas, Economistas,
Administradores de Empresas.

18.  ¢La corporacion GRAMEEN tiene convenios con alguna otra institucion,
para ofrecer sus servicios?

No tenemaos ningun convenio con otras instituciones.

19. ¢Qué estrategias a utilizado la corporaciéon para ampliarse dentro del
mercado y ser mas competitiva frente a otras instituciones que realizan una actividad
parecida?

Hemos desarrollado algunas estrategias como aplicar bien la metodologia Grameen,
estratégicamente la metodologia es muy poderosa muy potente, otra estrategia que hemos

desarrollado es el acompafiamiento y el seguimiento, que el técnico los acompafie y asesore a
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los socios, eso va hacer que los socios tengan mas disciplina al momento de hacer uso del
credito, otra estrategia es el ahorro es una de las grandes estrategias que estamos fortaleciendo,
y este ahorro sirve para alguna emergencia o alguna situacion que pueda presentarse en el
camino, la otra estrategia es la parte de formacion y educacion, es una herramienta poderosa
que cambia la actitud de las personas en cuanto a entender que estan desarrollando un
emprendimiento que no es cualquier cosa.

20. ¢Cdbmo piensa usted que la corporacibn GRAMEEN, coopera hacia la
sociedad?

El hecho de otorgar un crédito en donde no hay exclusion financiera estamos
contribuyendo al desarrollo de la provincia de Loja y Zamora, el acceso al crédito con todas
las condiciones de facilidad, hace que todas las personas tengan oportunidades abiertas para
emprender, esa oportunidad que se les da y que no deben perder es un gran aporte al desarrollo
de la provincia de Loja.

21.  ¢Dentro de la corporacion se manejan politicas para proteccion del medio
ambiente?

Si nosotros trabajamos mucho esta parte antes de la pandemia se hizo concursos sobre
las finanzas verdes, la que consiste en un mecanismo de hacer que la gente empiece a producir
organicamente, comenzamos por eso, tenemos una gran experiencia con algunos barrios cono
Shucos que se las formo a las socias como emprendedoras agroecoldgicas, sacan todos los
sdbados a San Sebastian la produccion agroecologica, se formo 200 emprendedoras
agroecoldgicas, desarrollamos algunos proyectos de reciclaje de agua, y hoy estamos
trabajando dentro de las finanzas verdes todo lo que es huertos urbanos, la agroecologia,
estamos orientandonos en el turismo rural como una alternativa para mejorar las condiciones
de vida.

22.  ¢Laempresa posee tecnologia de punta para desarrollar sus actividades?

Dentro del sistema financiero si, tenemos un sistema potente que puede dar informes
rapados, en cuanto acompafiamiento si nos falta de alguna manera a lo mejor un programa en
donde todos los emprendedores pueden meter informacién sobre sus emprendimientos.

23.  ¢Qué beneficios cree usted que la tecnologia le aporta a la corporacion
GRAMEEN?

El tener la tecnologia facilita més los procesos, la tecnologia es necesaria para poder
avanzar la globalizacion nos ha llevado a mirar que la tecnologia debe estar en todos los

procesos debemaos tecnificar, inclusive los técnicos cuando van al campo llevan una carpeta y
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el trabajo es manual, seria mas facil un programa que lleve la informacién mas rapida para que

facilite mejor el trabajo.

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS SOCIOS DE LA

CORPORACION GRAMEEN DE LA CIUDAD DE LOJA

A continuacion, se muestra los resultados de la encuesta (Anexo 4) realizada a los

socios de la corporacion Grameen, mediante la elaboracion de tablas cruzadas, lo cual permitid

cruzar varias preguntas y obtener un analisis mas preciso.

1. Edady ¢Cuanto tiempo lleva siendo socia de la corporacion?

TABLA 12.
Edad y tiempo en sociedad
Edad s . . . .
¢Cuéanto tiempo lleva siendo socia de la corporacion? Total
De3a6 | Dela3 Entre 6 Entre 1a3 | Mas de 3 | Menos de 1
meses meses mesesy 1 afios afios mes
afio
Recuento 6 4 5 9 33 4 61
18-30
% 9.8% 6.6% 8.2% 14.8% 54.1% 6.6% 100.0%
Recuento 4 2 9 17 47 0 79
31-40
% 5.1% 2.5% 11.4% 21.5% 59.5% 0.0% 100.0%
Recuento 1 0 5 9 46 0 61
41-50
% 1.6% 0.0% 8.2% 14.8% 75.4% 0.0% 100.0%
Recuento 1 1 2 6 31 0 41
51-60
% 2.4% 2.4% 4.9% 14.6% 75.6% 0.0% 100.0%
Recuento 2 1 1 5 23 0 32
61-70
% 6.3% 3.1% 3.1% 15.6% 71.9% 0.0% 100.0%
Recuento 0 0 2 0 9 0 11
71-80
% 0.0% 0.0% 18.2% 0.0% 81.8% 0.0% 100.0%
Recuento 14 8 24 46 189 4 285
Total
% 4.9% 2.8% 8.4% 16.1% 66.3% 1.4% 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacién GRAMEEN.
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FIGURA 8.
Edad
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

De los socios encuestados el 6,6% que es el porcentaje mas bajo que conforman el rango
de edad de 18 a 30 afios llevan siendo socios de la corporacion de uno a tres meses, el otro
6,6% llevan menos de un mes, mientras que un porcentaje alto de 54,1% llevan mas de tres
afios en la corporacion. Los que conforman el rango de 31 a 40 afios con el porcentaje mas bajo
del 2,5% llevan siendo socios de la corporacion de uno a tres meses, mientras que el 59,5%
que es el porcentaje mas alto llevan mas de tres afios en la corporacién. Dentro del rango de 41
a 50 afios el porcentaje mas bajo que son 1,6% de los socios que llevan de tres a seis meses en
la corporacion, mientras que un porcentaje alto de 75,4% lleva mas de tres afios en la
corporacién. Dentro del rango de 51 a 60 afios el porcentaje menor de socios que es el de 2,4%
llevan de tres a seis meses formando parte de la corporacion, otro 2,4% de uno a tres meses,
mientras que un porcentaje alto de 75,6% lleva mas de tres afios. Y en el dltimo rango de edad
de 61 a 70 afios el porcentaje méas bajo de socios que es el 3,1% lleva de uno a tres meses en la
corporacion, el otro 3.1% entre seis meses y un afio, mientras que un porcentaje alto de 71,9%
lleva mas de tres afios formando parte de la corporacion. Por lo tanto, tomando en cuenta lo
descrito anteriormente se puede observar que los porcentajes mas bajos pertenecen a los socios
que llevan menos de un mes y de uno a tres meses en corporacion, los cuales son un segmento

nuevo en la corporacién que necesita algin tipo de estrategia de marketing para poderlos
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posicionar 0 enganchar dentro de los servicios de la corporacion GRAMEEN, por otro lado
tenemos el porcentaje de socios que llevan mas de tres afios en la corporacion, los cuales vienen
a formar parte de los socios (clientes) méas fieles de la corporacién, por lo tanto se deben
establecer estrategias para motivarlos a permanecer siendo socios de la corporacion, y mediante
ello seguir transmitiendo la confianza que ellos tiene hacia la corporacion y asi fidelizarlos atun
mas.
2. ¢A través de que medios de comunicacion usted cree que la corporacion deberia promocionar
sus servicios? *¢Si no ha recibido ninguna promocién o incentivo por parte de la corporacion

y le gustaria recibirlo cual de estos incentivos le gustaria que la corporacion le brinde?

TABLA 13.
Medios de Comunicacién
Medios de comunicacion Promocion Total
Bonos Mes de gracia Premios
Recuento 6 4 0 10
Afiches o tripticos % 60.0% 40.0% 0.0% 100.0%
Recuento 80 26 6 112
Facebook % 71.4% 23.20% 5.4% 100.0%
Recuento 8 1 1 10
Instagram % 80.0% 10.0% 10.0% 100.0%
Recuento 13 7 2 22
Pagina web % 59.1% 31.8% 9.1% 100.0%
Recuento 9 3 1 13
Periodico % 69.2% 23.1% 7.7% 100.0%
Recuento 27 15 3 45
Radio % 60.0% 33.3% 6.7% 100.0%
Revistas Recuento 2 1 0 3
% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0%
. Recuento 3 1 0 4
Tik tok % 75.0% 25.0% 0.0% 100.0%
Recuento 41 22 3 66
™ % 62.1% 33.3% 4.5% 100.0%
Recuento 189 80 16 285
Total % 66.3% 28.1% 5.6% 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

72



FIGURA 9.

Medios de Comunicacién
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¢Atraves de que medios de comunicacion usted cree que la
corporacion deberia promocionar sus servicios?

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

En este caso se cruzaron dos variables la primera son los medios de comunicacion
convenientes para promocionar los servicios de la corporacion y la otra variable es que tipo de
promocidn o incentivo desean recibir por parte de la corporacion, por lo que como se observa
en latabla, 112 de los 285 encuestados son quienes en su mayoria botaron que prefieren que la
empresa promocione sus servicios mediante el medio digital que hoy en dia es el mas utilizado
como lo es Facebook, son a su vez los socios que desean recibir bonos como una promocion o
incentivo ya sea por hacer uso de sus servicios o0 por invitar a nuevas socias, ya que mediante
el cruce de variables se obtuvo un porcentaje del 71,4% que identifica a Facebook como un
medio digital clave para generar publicidad de la corporacion para llegar a los clientes, al igual
que promocionar como un tipo de incentivo el ofrecer bonos para aquellos socios que lleven
mas tiempo en la corporacion, o sean socios que hayan traido a nuevas socias, 0 que la
corporacién crean que merecen recibir un bono, como una motivacion para que sigan haciendo
usos de sus servicios. Por lo se deben buscar las estrategias necesarias, para promocionar los
servicios de la corporacién mediante el medio mas requerido y utilizados por los socios

(clientes), para con ello cumplir con los deseos y necesidades de los mismos.
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3. ¢Cual es su motivacidn para ser socia de la corporacion? y ¢Esta usted conforme con

los tiempos en que se tarda la corporacion para otorgar un créedito?

TABLA 14.
Motivos de sociedad
Tiempos en que se tarda la Total
Motivacion corporacion para otorgar un
crédito
No Si
Agilidad de créditos Recuento 11 132 143
% 7,7% 92,3% 100,0%
Atencion Recuento 3 18 21
% 14,3% 85,7% 100,0%
Metodologia de Recuento 4 20 24
trabajo % 16,7% 83,3% 100,0%
Periodo de pagos Recuento 6 29 35
% 17,1% 82,9% 100,0%
Requisitos para la Recuento 4 29 33
otorgacién de un % 12,1% 87,9% 100,0%
crédito
Variedad de Recuento 1 28 29
servicios % 3,4% 96,6% 100,0%
Total Recuento 29 256 285
% 10,2% 89,8% 100,0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 10.
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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ANALISIS:

Aqui se cruzaron dos variables la primera variable es la motivacion de los socios para
seguir formando parte de la corporacién y la segunda variable es la conformidad de los socios
con respecto a los tiempos en que tarda la corporacion para otorgarles un crédito, por lo que se
deduce que la motivacion principal de la mayoria de los socios que conforman el 92,3% es la
agilidad de los créditos, ya que los socios si estan de acuerdo con los tiempos que se tarda la
corporacién para otorgarles un crédito, lo cual es un fortaleza que sobresale de la corporacion,
por lo que se debe aprovechar esta fortaleza para desarrollar estrategias que sigan motivando a

los socios a seguir perteneciendo a la corporacion y se sigan fidelizando con la misma.

4. ¢Cual es su motivacion para ser socia de la corporacion? y ¢Coémo considera usted

que es el servicio de la corporacion GRAMEEN en comparacién con otros bancos

solidarios?
TABLA 15.
Servicio de la corporacion
Motivacion Servicio de la corpo_rauon GRAMEEN Total
Igual Mejor Peor
Agilidad de créditos Recuento 63 77 3 143
% 44,1% 53,8% 2,1% 100,0%
Atencion Recuento 15 5 1 21
% 71,4% 23,8% 4,8% 100,0%
Metodologia de Recuento 11 11 2 24
trabajo % 45,8% 45,8% 8,3% 100,0%
Periodo de pagos Recuento 21 14 0 35
% 60,0% 40,0% 0,0% 100,0%
Requisitos para la Recuento 12 19 2 33
otorgacion de un % 36,4% 57,6% 6,1% 100,0%
crédito
Variedad de servicios Recuento 16 13 0 29
% 55,2% 44,8% 0,0% 100,0%
Recuento 138 139 8 285
Total % 48,4% 48,8% 2,8% 100,0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacién GRAMEEN.
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FIGURA 11.

Servicio de la Corporacion
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Mediante el cruce de la primera variable denominada motivacion para que ser socia de
la corporacion, con la segunda variable de como considera usted que es el servicio de la
corporacion GREMEEN en comparacion con otros bancos solidarios, como se puede destacar
tanto en la tabla como en la figura la agilidad de créditos sigue siendo la motivacion de los
socios para formar parte de la corporacion, los cuales consideran que el servicio de la
corporacion es mejor en comparacion con otro bancos solidarios, ya que mediante el cruce de
ambas variables el 53,8% es el porcentaje que destaca en relacion a estas dos variables, por lo
que se deduce que el que los socios consideren al servicio de la corporacién como mejor frente
al servicio que ofrecen otros bancos solidarios, esto se convierte en una fortaleza para la
corporacion, por lo que es necesario desarrollar estrategias competitivas dificiles de igualar,
mediante un plan de marketing, que permitan a la empresa fidelizar a sus socios y buscar
estrategias gque atraigan a un nuevo segmento de mercado, que aun no se deciden por alguna
organizacion y de esta forman lograr que la corporacion sea mas competitiva frente a otras que
ofrecen servicios similares. También se debe generar estrategias de motivacion, para los socios

que consideran que el servicio de la corporacion es peor frente a otras instituciones.
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5. ¢A través de que medios de comunicacidon usted cree que la corporacion deberia

promocionar sus servicios? y ¢Como se enterd de la existencia de la corporacion
GRAMEEN en la ciudad de Loja?

TABLA 16.

Medios de Comunicacion

Medios de comunicacion

Existencia de la corporacion GRAMEEN en

la ciudad de Loja Total
Amigos y familiares
Recuento 10 10
Afiches o tripticos
% 100.0% 100.0%
Recuento 112 112
Facebook
% 100.0% 100.0%
Recuento 10 10
Instagram
% 100.0% 100.0%
Recuento 22 22
Pagina web
% 100.0% 100.0%
Recuento 13 13
Periddico
% 100.0% 100.0%
Recuento 45 45
Radio
% 100.0% 100.0%
) Recuento 3 3
Revistas
% 100.0% 100.0%
Recuento 4 4
Tik tok
% 100.0% 100.0%
Recuento 66 66
TV
% 100.0% 100.0%
Recuento 285 285
Total
% 100.0% 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 12.
Medios de Comunicacién

Grafico de barras

80

B0

Recuento

40

20

5000d1) 0 SBYIIY
¥00g8284
Welbejsy|

gam eulfied
0J1polad

olpey

SEISIEY

HOPAIL
AL

A través de que medios de comunicacion usted cree que la corporacion deberia promocionar sus
servicios?

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

De acuerdo con este cruce de estas dos variables la primera que son los medios por los cuales
los socios prefieren que la corporacion promocione sus servicios, con la segunda variable que se refiere
al como se enteraron los socios de la corporacion, se deduce que Facebook es el medio digital clave que
fue votado por el porcentaje mas alto de socios encuestados, que desean que sea el medio por el cual la
corporacién promocione sus servicios, ya que en relacion a la otra variable el inico medio por lo cual
se enteraron de la existencia de la corporacion fue por medio de amigos o familiares, ya que la
corporacién en la actualidad solo se basa en la publicidad denominada de boca a boca para darse a
conocer, la cual hoy en dia es una estrategia que estd perdiendo su efectividad debido al entorno
cambiante, por lo que se deben generar estrategias que logren mejorar la publicidad de la corporacion

y de esta forma llegar al mercado y atraer nuevos socios, utilizando los medios esenciales para lograrlo.

6. ¢Cuadl es su motivacion para ser socia de la corporacion? y ¢Usted ha recomendado a otras

mujeres ser socias de la corporacion GRAMEEN?

TABLA 17.
Recomendaciones
Motivacion Recomendacion a otras mujeres ser socias Total
de la corporacion GRAMEEN
No Si
. . Recuento 43 100 143
Agilidad de créditos
g % 30.1% 69.9% 100.0%
Atencién Recuento 11 10 21
% 52.4% 47.6% 100.0%
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. . Recuento 4 20 24
Metodologia de trabajo

% 16.7% 83.3% 100.0%

Periodo de pagos Recuento 12 23 35
% 34.3% 65.7% 100.0%

Requisitos para la otorgacion Recuento 8 25 33
de un credito % 24.2% 75.8% 100.0%

Variedad de servicios Recuento 11 18 29
% 37.9% 62.1% 100.0%

Recuento 89 196 285
Total % 31.2% 68.8% 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 13.
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4 Cual es su motivacién para ser socia de la corporacion?

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Mediante el cruce de dos variables como son la motivacién para ser socia de la
corporacion, con la otra variable de si las socias de la corporacion han recomendado a otras
mujeres ser socias de la corporacion, mediante la tabla y el grafico con los porcentajes
obtenidos se deduce que la principal motivacion de las socias es la agilidad de créditos con un
69,9%, por lo que al estar motivadas si han recomendado a otras mujeres formar parte de la
corporacién y volverse socias de la misma, por lo que se deben desarrollar estrategias entorno
a la principal motivacion de la empresa para enganchar nuevos clientes y volver clientes fieles
a los actuales socios de la corporacién, al igual que tomar en cuenta el porcentaje mas bajo de
motivacion el cual es la atencion que brinda la corporacion a sus socios, que puede ser una

debilidad que se debe mejorar dentro de la institucién, ya que debido a esto el porcentaje de
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estos socios no han recomendado a otras mujeres ser socias de la corporacién, ya que

consideran que la atencion que brindan los directivos de la corporacion no es buena. Por lo que

esto afecta la imagen de la corporacién, por lo tanto, se deben desarrollar estrategias para

cambiar la percepcidn de los socios con respecto a la atencidn que reciben en la corporacion y

de esa forma satisfacer sus expectativas.

7. ¢Cual es su motivacion para ser socia de la corporacion? y ¢ Qué servicios le gustaria

gue la corporacion incremente para ofrecer un mejor servicio?

TABLA 18.
Incremento de Servicios
Motivacion Incrementacion de servicios Total
Ahorros | Cajeros | Infraest | Ninguno Seguros | Servicio | Tarjetas de
automatic | ructura medico crédito
0S
Agl'ldad de Recuento 58 20 0 2 7 21 35 143
créditos % 40.6% 14.0% 0.0% 1.4% 4.9% 14.7% 24.5% 100.0%
Atencion Recuento 9 4 1 1 2 2 2 21
% 42.9% 19.0% 4.8% 4.8% 9.5% 9.5% 9.5% 100.0%
Metodologia _ Recuento 6 8 1 0 1 6 2 24
de trabajo % 25.0% 33.3% 4.2% 0.0% 4.2% 25.0% 8.3% 100.0%
Periodo de Recuento 14 7 0 0 0 6 8 35
pagos % 40.0% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0% 17.1% 22.9% 100.0%
Requisitos Recuento 5 12 0 1 6 4 5 33
para la
otorgacion de % 15.2% 36.4% 0.0% 3.0% 18.2% 12.1% 15.2% 100.0%
un crédito
Variedad de Recuento 13 5 0 1 0 3 7 29
servicios % 44.8% 17.2% 0.0% 3.4% 0.0% 10.3% 24.1% 100.0%
| Recuento 105 56 2 5 16 42 59 285
Tota % 36.8% | 19.6% | 0.7% 1.8% 5.6% 14.7% 20.7% 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 14.
Incremento de Servicios
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4 Cual es su motivaciéon para ser socia de la corboracion?

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

El cruce de variables de la motivacién que sigue siendo la principal variable para este
cruce, en este caso se cruza con los servicios que les gustaria a los socios que la corporacion
incremente, se deduce que la agilidad de los créditos sigue siendo la motivacion principal de
los socios, por consiguiente, un mas alto porcentaje de socios que es el 40,6% consideran que
la empresa deberia incrementar ahorros como un servicio para motivarlos a seguir en la
corporacion. Por lo tanto, se deben formular estrategias que permitan cumplir con las
expectativas y necesidad que en la actualidad desean los socios de la corporacion, con el fin de

lograr un mayor retencién y fidelizacion de los socios con la corporacion.

8. ¢Cual es su motivacion para ser socia de la corporacion? y ¢La tasa de interés que

paga por el servicio de créditos es adecuada?

TABLA 19.
Tasa de Interés
Motivacion Tasa de interés Total
No Si
N ) Recuento 73 70 143
Agilidad de créditos % 51.0% 49.0% 100.0%
) Recuento 14 7 21
Atencion % 66.7% 33.3% 100.0%

81



Recuento 11 13 24

Metodologia de trabajo % 45.8% 54,20 100.0%
Recuento 21 14 35

Periodo de pagos % 60.0% 40.0% 100.0%
Requisitos para la otorgacion Recuento 19 14 33

de un crédito % 57.6% 42.4% 100.0%
Recuento 18 11 29

Variedad de servicios % 62.1% 37.9% 100.0%
Total Recuento 156 129 285

% 54.7% 45.3% 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacién GRAMEEN.

FIGURA 15.

Tasa de Interés
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i Cual es su motivaciéon para ser socia de la cornporacion?

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

El cruce de la variable de motivacidn, con si los socios creen que la tasa de interés que
pagan por los créditos es la adecuada, permite conocer que un mayor porcentaje que es el 51%
de socios estdn motivados por la agilidad y rapidez en que la corporacion les da los créditos,
pero estos socios mencionan no estar de acuerdo con las tasas de intereses que tiene que pagar
por los mismos, por lo tanto se debe buscar estrategias para que la corporacion modifique las
tasas de créditos tomando en cuenta sus politicas de créditos, todo con el fin de que se satisfaga

las necesidades de los clientes.
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TABLA 20.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS “CORPORACION GRAMEEN"

MATRIZ EFI
é':;‘;gores determinantes de PESO VALOR PODERACION
Fortalezas
Fin social direccionado al aporte
del desarrollo econémico en la 0,07 4 0.28
ciudad de Loja.
Tasas de interés transparentes
basadas en las politicas del 0,05 3 0.15
Banco central del Ecuador
Metodologia de trabajo propia 0,07 4 0,28
Instalaciones propias con buena 0,06 4 0,24
infraestructura
Personal profesional capacitado
comprometido con la visién 0,05 3 0,15
social de la corporacion
Liquidez alta 0,06 4 0,24
Buena  ubicacion de la 0.05 3 0.15
corporacién
. . 0,06 4 0,24
Buena solvencia econémica
Adecuada capacitacion asesoria 0.06 3 0.18
a los socios.
L 0,06 4 0,24
Experiencia en el mercado
TOTAL FORTALEZAS 0,59 2,15
Debilidades
Insatisfaccién de los clientes por 0,07 1 0,07
la forma de pagos atrasados
Publicidad y promocion y 0,05 2
tecnologia deficiente
_ 0,05 2 0,1
Falta de la cultura del reciclaje
Falta de cultura de ahorro 0,06 1 0,06
Falta de retroalimentacion en 0,05 1 0,05

cuanto a servicios y satisfaccion
de sus socios (clientes)
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Escases de comunicacion con

i . 0,06 2 0,12
los socios actuales y potenciales
Falta de cartera de productos 0,07
0,41 0,4
TOTAL 1,00 2,55

Nota: Matriz de evaluacién de factores internos de la corporacion Grameen. Fuente: La autora.

ANALISIS: la matriz de evaluacion de factores internos de la cooperativa Grameen

cuenta con 15 factores determinantes de éxito, 10 fortalezas y 5 debilidades, mediante lo cual

se obtuvo como resultado final 2,55 el cual se encuentra por encima del promedio, lo que

representa que la empresa posee mas fortalezas y menos debilidades, pero se deben desarrollar

estrategias que permitan eliminar estas debilidades y aprovechar al maximo las oportunidades

internas que posee la misma, todo con el fin de mejorar su funcionamiento interno y de esa

forma crear una mejor imagen hacia sus socios fieles y captar la atencion de nuevos socios.

TABLA 21.
MATRIZ FODA DE LA “CORPORACION GRAMEEN”

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1)

2)

3)
4)
5)

6)
7)
8)
9)

Fin social direccionado al aporte del desarrollo
econémico en la ciudad de Loja.

Tasa de interés baja comparada con la de su
competencia, las cuales son transparentes ya
que estan basadas en las politicas del Banco
central del Ecuador.

Metodologia de trabajo propia.

Instalaciones propias con buena infraestructura.
Personal profesional capacitado comprometido
con la vision social de la corporacion.

Liquidez alta.

Buena ubicacion de la corporacion.

Buena solvencia econémica.

Adecuada capacitacion asesoria a los socios.

10) Experiencia en el mercado.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)

Publicidad, promocion, y tecnologia
deficiente.

Falta de la cultura del reciclaje.

Falta de cultura de ahorro.

Falta de retroalimentacion en cuanto a
servicios y satisfaccion de sus socios
(clientes).

Escases de comunicacion con los socios
actuales y potenciales.

Insatisfaccion de los clientes por la forma
de pagos atrasados.

Falta de cartera de productos financieros.
Falta de una pagina web de Ila
corporacion.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1)

2)
3)

4)

5)
6)

7)
8)

Posibilidad de incremento del PIB del 3,1% en
el sector financiero y productivo para el afio
2023, para alcanzar los niveles de prepandemia.
Tasas de interés transparentes basadas en las
Politicas del Banco Central.

Prevencion de futuros riesgos como la
pandemia.

Politicas y leyes financieras transparentes
ayudan a un correcto funcionamiento, basadas
en la entidad regular la Superintendencia de
Economia Popular y solidaria.

Desarrollo de nuevos emprendimientos.
Aumento de la poblaciéon posibles futuros
socios. Generacion de la cultura de
emprendimiento.

Gran numero de nuevos clientes potenciales.
Gran nOmero de proveedores para la
corporacion.

1) Incremento del ambiente competitivo.

2) Producto
informales).

sustituto

(Prestamistas

Nota: Matriz EFE Y EFI. Fuente: La autora.
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TABLA 22.

MATRIZ DE ALTO IMPACTO DE LA “CORPORACION GRAMEEN ",

“CORPORACION GRAMEEN”

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1) Fin social direccionado al aporte del desarrollo
econdmico en la ciudad de Loja.

2) Tasa de interés baja comparada con la de su
competencia, las cuales son transparentes ya que estan
basadas en las politicas del Banco central del Ecuador.

3) Metodologia de trabajo propia.

4) Instalaciones propias con buena infraestructura.

5) Personal profesional capacitado comprometido con
la vision social de la corporacion.

6) Liquidez alta.

7) Buena ubicacion de la corporacion.

8) Buena solvencia econémica.

9) Adecuada capacitacion asesoria a los socios.
10) Experiencia en el mercado.

1) Publicidad, promocion, vy
tecnologia deficiente.
2) Falta de cultura de ahorro.

3) Falta de retroalimentacién en
cuanto a servicios y satisfaccion
de sus socios (clientes).

4) Escases de comunicacion con
los socios actuales y potenciales.
5) Insatisfaccién de los clientes
por la forma de pagos atrasados.
6) Falta de cartera de productos
financieros.

7) Falta de una pagina web de la
corporacion.

8). Falta de la cultura del reciclaje.

OPORTUNIDADES

FO

DO

2) Tasas de interés transparentes basadas en las Politicas del Banco Central.

3) Prevencién de futuros riesgos como la pandemia.

1) Posibilidad de incremento del PIB del 3,1% en el sector financiero y productivo o  Aprovechar la metodologia propia que posee
para el afio 2023, para alcanzar los niveles de prepandemia.

Grameen para cambiar la forma de pago en caso de
mora por parte de una socia.

e Modificar las tasas de interés vigentes en la
corporacién para generar una ventaja competitiva
frente a su competencia.

e Generar un posicionamiento
de marca y reconocimiento de
los productos financieros que
existen en la corporacion, por
medio de wuna campafa
publicitaria, usando medios



4) Politicas y leyes financieras transparentes ayudan a un correcto funcionamiento,
basadas en la entidad regular la Superintendencia de Economia Popular y solidaria. .

5) Desarrollo de nuevos emprendimientos.

digitales, tradicionales y no
tradicionales.

Diversificar la cartera de
productos financieros.

AMENAZAS

FA DA

1) Incremento del ambiente competitivo.

2) Producto sustituto (Prestamistas informales).

[ )
e Adentrar dentro del programa que posee la
corporacion denominada “finanzas verdes”, la
cultura del reciclaje, mediante campafias
publicitarias dentro de la corporacion. °

Estrategias comunicativas y
persuasivas para adquirir
nuevos clientes y posicionar a
los existentes.

Motivar a la cultura de ahorro
mediante programas que se
lleven a cabo los dias en que
se reunen los socios con sus
técnicos.

Nota: Matriz EFE Y EFI de la corporacion Grameen.

Fuente: La autora.
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FIGURA 16.
MATRIZ INTERNA Y EXTERNA DE LA CORPORACION GRAMEEN
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Nota: Matriz EFE Y EFI de la corporacion Grameen. Fuente: La autora.

TABLA 23.
DESCRIPCION DE LA MATRIZ INTERNA Y EXTERNA
REGION CELDAS PRESCRIPCION ESTRATEGIAS
1 I, 11, 111 Crecer y construir. Intensivas, Integracion.
2 1V, V, VI Retener y Mantener. Penetracion en el mercado.
Desarrollo de productos.
3 VI, VI, I1X Cosechar o desinvertir. Defensivas

Nota: Descripcion matriz EFE Y EFI. Fuente: (Fernando D" Alessio Ipinza, 2008, p.318).

ANALISIS: Por medio de los resultados obtenidos en la matriz de evaluacion de
factores externos (EFE) que es un total de 2,80 y la matriz de factores internos (EFI) que tiene
un total de 2,55; se procedi6 a elaborar la matriz interna y externa la cual como se puede
observar en la gréfica dio como resultado que la corporacién Grameen, esta ubica dentro de la
mitad de la celda 5, regién 2., lo cual si se observa en la tabla se halla en prescripcion retener y
mantenerte por lo tanto la estrategia a desarrollar es:

e Estrategia de penetracion de mercado y desarrollo de nuevos productos lo cual se
platearia como estrategia la diversificacion de cartera de productos y generar un

posicionamiento de marca y reconocimiento de los productos financieros que existen en



la corporacion, por medio de una campafia publicitaria, usando medios digitales,

tradicionales y no tradicionales.
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7. Discusién

7.1. Propuesta del plan estratégico de marketing para la corporacion Grameen de la
ciudad de Loja.

El plan estratégico de marketing para la Corporacién Grameen, es un documento que
contiene estrategias de marketing enfocadas en las 4PS producto, precio, plaza y promocién,
que permitiran aprovechar las oportunidades del entorno externo de la corporacion, aprovechar
al maximo las fortalezas que posee la corporacion y eliminar las debilidades y amenazas que
estan afectando de forma externa e interna a la misma. Mediante este documento se dara
solucion a aquellos problemas que existen en la corporacion todo con el fin de posicionar la
marca de la corporacion en el mercado, obtener un aumento de socios y fidelizar a sus socios
actuales, estrategias que lograran que la corporacion Grameen sea mas competitiva frente a su
competencia.

Este plan inicia con la formulacion de la filosofia empresarial para la corporacion
Grameen donde consta mision, vision, valores y politicas; luego se da a conocer la
determinacién de los objetivos estratégicos donde se determinaron 5 objetivos estratégicos; el
primer objetivo sobre diversificar la cartera de productos financieros en la corporacion, el
segundo modificar la tasa de interés vigente en la corporacion para generar una ventaja
competitiva frente a su competencia, el tercer objetivo sobre aprovechar la metodologia propia
que posee Grameen para cambiar la forma de pago en caso de mora por parte de una socia, el
cuarto objetivo sobre generar un posicionamiento de marcay reconocimiento mediante una plan
de campafa publicitario, y el quinto objetivo sobre adentrar dentro del programa “Finanzas
Verdes” que posee la corporacion la cultura del reciclaje mediante campafias publicitarias, para
motivar a las socias la cultura del reciclaje. Estos objetivos estratégicos se los desarrollo
mediante un plan operativo en donde se detalla cada objetivo estratégico, sus metas, estrategias,
tacticas, actividades, responsables, propuesta, politicas, tiempos, presupuestos, financiamiento,
resultados esperados y la matriz del proyecto de cada objetivo.

Al final se describe la inversion total que requiere este plan estratégico de marketing
que sera de $1.450,90 tomando en consideracion el primer afio, ya que este plan puede seguirse
desarrollando los préximos afios, tomando en cuenta los tiempos de desarrollo de cada

propuesta.

90



VISION Y MISION DE LA CORPORACION GRAMEEN
VISION

e Acciony filosofia de solidaridad.

e Institucion auto sostenible con calidad humana,

e Equipo y socias que disponen de habilidades técnico metodoldgicas y financieras.

e Realizacion espiritual, intelectual y material desde la equidad en la familia y la
comunidad en donde las mujeres se forjan como protagonistas de su propio devenir
historico.

MISION
e Promover la asociatividad de socias que no disponen de recursos.
e Interaccionar capacidades saberes y conocimientos tedricos desde una actitud de
aprendizaje.
e Potenciar condiciones y sensibilidades de emprendimientos por medio de créditos
graduales continuos.
PROPUESTA DE VISION Y MISION - FILOSOFIA EMPRESARIAL — POLITICAS
VISION

Seremos en el afio versificar 2024 la corporacion financiera mas reconocida en la ciudad
de Loja, ofreciendo una cartera de productos financieros de calidad que satisfaga las
necesidades y expectativas de las socias, con un equipo técnico profesional comprometido con
la corporacion y capacitado para brindar un servicio eficiente, creando oportunidades de los
vastos talentos humanos no utilizados y subutilizados del pais, para contribuir al desarrollo
econdmico de las socias de la corporacion y apoyar a los microemprendimientos.
MISION

Apoyar, contribuir y potenciar condiciones y sensibilidades de emprendimientos por
medio de créditos graduales y continuos, brindado a su vez capacitaciones financieras y de
emprendimiento, con el fin de generar aporte al desarrollo de la provincia de Loja.
FILOSOFIA EMPRESARIAL

Valores

e Transparencia: Politicas y tasas de interés basadas en politicas del Banco central del
Ecuador.

e Responsabilidad: Cumplir con todas las funciones de forma correcta con el fin de
satisfacer las necesidades y expectativas de los socios.

e Agilidad: Otorgar los créditos de forma rapida y eficiente.
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Solidaridad: Apoyo entre los grupos de socias.

Puntualidad: Los técnicos deben lograr que los socios sean puntuales con sus pagos y
asistan a las reuniones semanales de tiempo y cumplan con tus todas sus actividades.
Respeto: Trato de excelencia a nuestros socios buscando la forma de que se sientan

protegidos y apoyados dentro de la institucion.

POLITICAS

Se establecieron las siguientes politicas para el total cumplimiento de este plan

estratégico de marketing las cuales se detallan a continuacion:

Este plan estara bajo la supervision y responsabilidad de la Gerente de la corporacion
Grameen.

Todo aquellos que tenga que ver con publicidad serd acorde con las actividades que
desarrolla la corporacion Grameen y el financiamiento correrd por cuenta propia de la
misma.

Se debe dar a conocer este plan estratégico de marketing, a todo el personal directivo
que labora en la corporacién Grameen, al igual que a sus técnicos con el fin de tomar

decisiones sobre el mismo y llevarlo a cabo dentro de la institucion.

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

para la

Para la determinacién de los objetivos estratégicos del Plan estratégico de marketing

Corporacion Grameen, se tomo en cuenta las estrategias descritas dentro de la matriz de

alto impacto las cuales de describen a continuacion:
TABLA 24.
OBJETIVOS ESTRATEGICOS

MARKETING MIX - ESTRATEGIAS

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
Diversificar la Modificar las Aprovechar  la e Generar un posicionamiento de marca y
cartera de tasas de metodologia reconocimiento de los productos financieros
productos interés propia que posee que existen en la corporacion, por medio de
financieros. vigentes en Grameen  para una campafia publicitaria, usando medios
la cambiar la forma digitales, tradicionales y no tradicionales.

corporacién
para generar
una ventaja
competitiva
frente a su
competencia.

de pago en caso e
de mora por parte
de una socia.

Adentrar dentro del programa que posee la
corporacion denominada “Finanzas Verdes”,
la cultura del reciclaje, mediante campafias
publicitarias dentro de la corporacion.

Creacion y disefio de una pagina web de la
corporacién Grameen, con la finalidad de
aumentar el nivel de confianza de las socias
con la corporacion, incrementar el nimero de
socias y generar valor en el mercado.

Nota: Objetivos estratégicos para la corporacion Grameen. Fuente: La autora.
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OBJETIVO ESTRATEGICO 1
Diversificar la cartera de productos financieros de la corporacion Grameen con el fin de
satisfacer las necesidades y expectativas de las socias y que la corporacion sea mas competitiva
frente a su competencia.
PROBLEMA
Por medio del analisis interno y externo de la corporacion Grameen, se logro evidenciar
que la corporacion solo posee un solo producto o servicio financiero que este caso son los
microcréditos, a diferencia de su competencia que posee una variedad de producto o servicios
financieros.
ESTRATEGIA
Incrementar nuevos productos o servicios financieros para diversificar la cartera de
productos de la corporacion Grameen.
TACTICAS
e Proponer y describir los nuevos productos o servicios financieros para la corporacion.
e Disefiar carteles o afiches que den a conocer sobre los nuevos productos financieros.
POLITICAS
Revisar y analizar la propuesta de diversificacion de la cartera de productos financieros.
ACTIVIDADES
e Reunién de la directiva de la corporacién Grameen para tomar decisiones sobre esta
propuesta para diversificar la cartera de productos de la corporacién, la cual sera
aprobada por la Gerente de la misma.
e Implementar la nueva cartera de productos.
e Elaborar afiches para comunicar sobre los nuevos productos o servicios de la
corporacion.
e Socializar por medio de las reuniones semanales con las socias acerca de los nuevos
productos o servicios.
PROPUESTA DE DIVERSIFICACION DE LA CARTERA DE PRODUCTOS
FINANCIEROS
La corporacion Grameen solo posee microcréditos para mujeres de bajo nivel
econémico adquisitivo, por lo que se proponen el aumento de los siguientes productos

financieros en la corporacion.

93



DIVERSIFICACION DE LA CARTERA DE PRODUCTOS FINANCIEROS
e Crédi - Jovenes Emprendedores

Este crédito se aplicaria para jovenes entre 18 a 25 afios de edad que podrian ser hijos
de las socias de la corporacion que tengan microemprendimientos en desarrollo o por
desarrollar o jovenes recién graduados del colegio o jovenes universitarios. Este crédito atraera
nuevos socios para la corporacion. Este microcrédito llevara la misma metodologia que
desarrolla Grameen.

e Crédi-hombre

La corporacion esta orientada a extender sus servicios de créditos especialmente a
mujeres pobres por lo que por medio de las encuestas se determind que existen mas mujeres
que hombres dentro de la misma, por lo que este microcrédito estara orientado al segmento de
hombres de edades entre 26 a 74 afios, padres de familia que estén llevando a cabo
microemprendimientos o tengan una idea de negocio sustentable. Este microcrédito llevara la
misma metodologia que desarrolla Grameen.

e Ahorro

Este producto financiero se desarrollarda empezando por que cada socia de la corporacién
se le cree una cuenta personal en la institucion, en donde cada semana vaya guardando su dinero
a partir de 10 doélares en adelante. Dinero que se utilizara para financiar algan crédito o para
cualquier emergencia o necesidad que tenga. Con el fin de generar una cultura de ahorro en la
corporacion Grameen.

AFICHES PARA COMUNICAR LA NUEVA CARTERA DE PRODUCTOS.

Estos afiches estaran ubicados en la Institucion central de la corporacién Grameeny en
diferentes estafetas en areas centrales de la ciudad de Loja como lo parques San Sebastian,
Puerta de la Ciudad, Parque Central, Mercado Centro Comercial, entre otros en donde hay mas
aglomeracion de Gente. El tamafio de estos afiches serd en Hoja A3 a color, para empezar, se
elaborar 1200 afiches.

El afiche estard disefiado de la siguiente manera constara con el nombre de la

corporacién y los nombres de los microcréditos con la descripcion de los mismos.
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FIGURA 17.
Afiches para comunicar sobre la nueva linea de productos finacieros de la Corporacion

Grameen.

Crédi-Jo »
venes recién graduados de
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Correo: bgrameen@hotmail.com "Racia wn mundo oin fobresa"

Nota: Afiches para comunicar sobre la nueva linea de productos financieros de la Corporacion
Grameen.

TIEMPO
Este objetivo se cumplird el mes de febrero del primer afio, con el Fin de promocionar
la nueva cartera de productos.
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FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO

Financiamiento

Esta propuesta serd financiada con los recursos propios que posee la corporacion

Grameen una vez aprobada.

Presupuesto

En esta propuesta se necesita presupuesto para la impresion de los afiches el cual solo

se realizara el primer afio con el Fin de proporcionar los nuevos productos financieros, el cual

se detalla a continuacion.

TABLA 25.

PRESUPUESTO OBJETIVO 1

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Impresion de afiches 1200 $0,15 $180,00
TOTAL $180,00

Nota: Presupuesto para la elaboracion de afiches. Fuente: La autora.

RESPONSABLE
Gerente General de la corporacion Grameen.
RESULTADOS ESPERADOS

Ampliar la cartera de productos financieros para atraer nuevos socios y satisfacer las

necesidades y expectativas de los socios actuales.

TABLA 26.

MATRIZ DEL PROYECTO

Objetivo 1: Diversificar la cartera de productos financieros de la corporacion Grameen con el fin de satisfacer
las necesidades y expectativas de las socias y que la corporacion sea mas competitiva frente a su competencia.

Proyecto Meta Estrategia Presupuesto Responsable T|empc.)’de
duracion
$180,00 Gerente
o Diversificacion Incrementar General la Este objetivo se
la cartera de nuevos corporacion.  cumplira el mes de
productos Alcanzar  un productos 0 febrero del primer
financieros de  incremento del servicios afio, con el Fin de

la corporacion.
Impresion de
afiches.

35% de socios
y cumplir con
las necesidades
y expectativas
de los socios
actuales.

financieros para
diversificar la
cartera de
productos de la
corporacién
Grameen.

promocionar la
nueva cartera de
productos.

Nota: Matriz del proyecto del objetivo 1. Fuente: La autora.
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OBJETIVO ESTRATEGICO 2
Modificar las tasas de interés vigentes en la corporacién para generar una ventaja
competitiva frente a su competencia.
PROBLEMA
Una vez realizado el andlisis interno y externo de la corporacion, por medio de las
encuestas realizadas a las socias se constatd que las socias de la corporacion no estan satisfechas
con las tasas de interés vigentes en la corporacion que se les hace una tasa de interés alta, pero
que al comparar con las tasas de interés vigentes en la competencia de la corporacion la tasas
que posee Grameen es la mas baja, pero sin embargo existe inconformidad de los socios, por lo
que manifestaron les gustaria que la corporacion modifique las tasas de interés vigentes.
ESTRATEGIA
Ventaja competitiva frente a la competencia de la corporacion, mediante la propuesta
de reduccion de las tasas de interés de los microcréditos en la corporacion.
TACTICAS
Reduccidn de la tasa de interés de los microcréditos que ofrece la corporacion.
POLITICAS
Analizar y revisar frecuentemente la fijacion de tasas de interés y constatar si se puede
realizar esta modificacion ya que como se sabe la corporacion Grameen, basa su porcentaje de
tasa de interés en las politicas del Banco Central del Ecuador.
ACTIVIDADES
e Reunién del consejo de administracion de la corporacion Grameen, para tomar
decisiones acerca de la modificacion de las tasas de interés vigente en la corporacion,
para discutir sus pros y sus contras.
e Plantear la reduccion de la tasa de interés vigente de la corporacién Grameen, que es de
20,89% a 19,89%.
e Implementar la nueva tasa de interés.
e Realizar afiches para dar a conocer a disminucion de las tasas de interes.
e Sociabilizar dentro de las reuniones semanales la reduccion de las tasas de interés a las
socias de la corporacion.
PROPUESTA DE MODIFICACION DE LA TASA DE INTERES
Como lo menciono la Gerente de la corporacion por medio de la entrevista realizada es
que la tasa de interés que posee la corporacion Grameen es de 20,89%, por lo cual se propone

la reduccién del 1% de la tasa, por lo que la tasa quedaria en 19,89%.
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AFICHES PARA COMUNICAR LA MODIFICACION DE LA TASA DE INTERES.
Estos afiches estaran ubicados en la Institucion central de la corporacion Grameeny en

diferentes estafetas en areas centrales de la ciudad de Loja como lo parques San Sebastian,

Puerta de la Ciudad, Parque Central, Mercado Centro Comercial, entre otros en donde hay mas

aglomeracion de Gente. El tamafio de estos afiches serd en Hoja A3 a color, para empezar, se

elaborar 1200 afiches.

FIGURA 18.

Afiches para comunicar sobre la modificacion de la tasa de interés de la Corporacion

Grameen.

GRAMEEN Iy

"Bacta un munds ol bobreza”

Grameen redujo su
tasa de interés del
20,89% al 19.89%
para completo
beneficio de
nuestros socios.

Dir.: Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel
Valverde (Junto al Jardin de Infantes.

Telf.: 072561172

Correo: bgrameen@hotmail.com

Nota: Afiches para comunicar sobre la modificacion de la tasa de interés de la corporacion Grameen.
Fuente: La autora.
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TIEMPO

Este objetivo se cumplird el mes de marzo del primer afio, con el Fin de comunicar sobre
la reduccion de la tasa de interés de la corporacion.
FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO

Financiamiento

Esta propuesta serd financiada con los recursos propios que posee la corporacion
Grameen una vez aprobada.

Presupuesto

En esta propuesta se necesita presupuesto para la impresion de los afiches el cual solo
se realizara el primer afio con el de comunicar sobre la reduccion de la tasa de interés en la
corporacion.
TABLA 27.
PRESUPUESTO OBJETIVO 2

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Impresion de afiches 1200 $0,15 $180,00
TOTAL $180,00

Nota: Presupuesto para la elaboracion de afiches. Fuente: La autora.

RESPONSABLE
Gerente General de la corporacion Grameen.
RESULTADOS ESPERADOS

Ampliar los microcréditos y satisfaces las necesidades y expectativas de los socios.
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TABLA 28.
MATRIZ DEL PROYECTO

Objetivo 2: Modificar las tasas de interés vigentes en la corporacion para generar una ventaja competitiva

frente a su competencia.

Proyecto Meta Estrategia Presupuesto Responsable T|emp(_),de
duracion
o Reducciénde  Alcanzar un . $180,00 Gerente Este objetivo se
la tasa de incremento del Ventaja General la cumplira el mes de
interés de 25% de socios competitiva corporacion.  marzo del primer
20,89% a y cumplir con frente a la afio, con el Fin de
19,89%. las competencia de comunicar sobre la
o Impresion de necesidades y la corporacion, modificacion de la
afiches. expectativas  mediante la tasa de interés
de los socios  propuesta de existente en la
actuales. reduccion de corporacion.
las tasas de

interés de los
microcréeditos
en la
corporacion.

Nota: Matriz del proyecto del objetivo 2. Fuente: La autora.
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OBJETIVO ESTRATEGICO 3

Aprovechar la metodologia propia que posee Grameen para cambiar la forma de pago
en caso de mora por parte de una socia, con la finalidad de cumplir con las necesidades y
expectativas de las socias.
PROBLEMA

Por medio de la observacion directa se determiné que existe inconformidad de las socias
con respecto a la forma de pago en caso de mora por una socia, debido a que les toca pagar el
microcrédito a las demas integrantes del grupo, lo cual causa molestia en ellas y consideran que
no es justo.
ESTRATEGIA

Cambiar la forma de pago en caso de mora con el fin de cumplir con las necesidades y
expectativas de las socias y se sientan conformes con la metodologia que posee la corporacion.
TACTICAS

Modificar la forma de pago en caso de mora por parte de una socia.
POLITICAS

Revisar la propuesta de modificacion de la forma de pago en caso de mora por parte de
una socia.
ACTIVIDADES
e Reunion del consejo de administracion de la corporacion Grameen, para tomar
decisiones acerca de la modificacién de la forma de pago en caso de mora por parte de
una socia.
e Plantear la modificacion dentro de la metodologia Grameen.
e Implementar la nueva forma de pago en caso de mora.
e Sociabilizar dentro de las reuniones semanales la forma en que se realizaran los pagos
en caso de mora por parte de una socia.
PROPUESTA DE MODIFICACION DE LA FORMA DE PAGO EN CASO DE MORA
DE UNA SOCIA.

Cada socio debera tener un fondo de liquidacion dentro de la corporacion Grameen el
cual permanecera guardado hasta que la socia o socio se retire de la corporacién, este fondo se
tomara para cancelar los pagos atrasados en caso de mora de la socia o socio.

Se le debera dar un seguimiento a la socia que no esté cancelando los pagos a tiempo,

este seguimiento empezara con llamadas directas al celular de la socia esta Ilamada la deberan
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realizar el técnico encargado de ese grupo de socias, en caso de no contestar las socias

integrantes de su grupo deberan realizar una visita en casa de la socia, todo con el fin de lograr

que se iguale con los pagos.

PROPUESTA DE DISENAR UN BOLETIN QUE CONTENGA LOS REQUISITOS

PARA SOLICITAR LOS MICROCREDITOS EN LA CORPORACION GRAMEEN.
Estos boletines se entregaran por medio de las reuniones semanales que tiene las socias

de la corporacion Grameen, el tamafio de estos boletines sera de 10cm de largo y 5¢cm de ancho,

se elaboraran 29 000 mil boletines.

FIGURA 19.

Boletin informativo sobre los requisitos para solicitar un microcrédito en la Corporacion

Grameen.

REQUISITOS PARA OTORGACION DE CREDITO
“CORPORACION GRAMEEN”

e Generar un fondo de liquidacion en la corporacion.
e Copia de la cédula a color.

e Carta de luz actual.

Nota: En caso de a ver ya solicitado un crédito anterior en la corporacién, se deberd
presentar el comprobante de a ver liquidado el mismo.

Si es socia nueva antes de solicitar el microcrédito deberd pasar por los 3 dias de
capacitacion que otorga la corporacion a los nuevos socios y cumplir con los requisitos

GRAMEEN iy

Bacia wn mando oi bobresa”

antes mencionados.

Nota: Boletin informativo sobre los requisitos para solicitar un microcrédito en la corporacién
Grameen. Fuente: La autora.

TIEMPO

Se imprimiran 28 000 mil boletines, ya que como se sabe la corporacion por el momento
cuenta con 28 000 socias, los cuales se repartiran en los centros en que se retnen las socias para
informales sobre los requisitos para la otorgacion de los microcréditos en la corporacion, estos
boletines se imprimiran el primer mes de marzo del primer afo, el abril del primer afio se
imprimiran 1000 boletines mas para entregarlos en el momento en que ingrese NUevos socios.

Estos boletines se imprimiran a blanco y negro.
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FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO

Financiamiento

Esta propuesta sera financiada con los recursos propios que posee la corporacion
Grameen una vez aprobada.

Presupuesto

En esta propuesta se necesita presupuesto para la impresion de los boletines el cual solo
se realizara el primer afio con el Fin de comunicar los requisitos que posee la corporacion
Grameen.
TABLA 29.
PRESUPUESTO OBJETIVO 3

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Impresién de boletines 29 000 $0,01 $290,00
TOTAL $290,00

Nota: Presupuesto para la elaboracion de boletines. Fuente: La autora.
RESPONSABLE

Gerente General de la corporacion Grameen.
RESULTADOS ESPERADOS

Ampliar los microcréditos y satisfaces las necesidades y expectativas de los socios.
TABLA 30.

MATRIZ DEL PROYECTO

Objetivo 3: Modificar las tasas de interés vigentes en la corporacion para generar una ventaja
competitiva frente a su competencia.

: Tiempo de

Proyecto Meta Estrategia Presupuesto Responsable duracién

e Modificar Satisfacer Cambiar la $290,00 Gerente
la forma necesidades y  forma de pago General la Este objetivo
de pago expectativas en caso de mora corporacion. se cumplira el
en caso de delassocias  con el fin de mes de marzo
mora de fieles de la cumplir con las y abril del
una socia.  corporacion. necesidades y primer afio,

e Impresion expectativas de con el Fin de
de las socias y se comunicar
boletines. sientan sobre los

conformes con nuevos
la metodologia requisitos para
que posee la solicitar un

corporacion.

microcrédito.

Nota: Matriz del proyecto del objetivo 3. Fuente: La autora.
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OBJETIVO ESTRATEGICO 4

Generar un posicionamiento de marca y reconocimiento de los productos financieros
que existen en la corporacion, por medio de una campafia publicitaria, usando medios digitales,
tradicionales y no tradicionales.
PROBLEMA

La Corporacion Grameen utiliza el tipo de comunicacién informativa mediante el boca
a boca, lo cual hoy en dia no es tan efectivo para lograr atraer la atenciéon de nuevos clientes
debido a que las empresas utilizan publicidad informativa, persuasiva y recordatoria mediante
la utilizacion de redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, Paginas de internet, etc.
Lo cual genera que la corporacion no tenga un buen posicionamiento y reconocimiento de su
marca.
ESTRATEGIA
Disefiar una campafia publicitaria usando medios digitales, tradicionales y no
tradicionales.
TACTICAS
Disefiar un plan publicitario con el fin de crear una campafia publicitaria para captar
clientes potenciales.
POLITICAS
Revisar la propuesta del plan de campafia publicitario.
ACTIVIDADES
e Reunién del consejo de administracion de la corporacion Grameen, para tomar
decisiones acerca del plan de campafia publicitaria.
e Informar a la directiva administrativa de la corporacidon hacer del plan de campafia
publicitario.
e Poner en accion el plan de campafa publicitario.
PROPUESTA DE UN PLAN DE CAMPANA PUBLICITARIO PARA LA
CORPORACION GRAMEEN.
Para este plan de campafia publicitaria se empezara por generar un anuncio publicitario
a través de radio, se disefiara un anuncio mediante redes sociales como Facebook, tomando a
consideracion que mediante la encuesta realizada a las socias de la corporacion (Ver Anexo 1
pregunta 9), la mayoria de las socias mencionan que desearian que la corporacion deberia

promocionar sus servicios por medio de Facebook.
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Anuncio publicitario por radio

Este anuncio se lo trasmitira por la radio Boquer6n 93,7 FM, de la ciudad de Catamayo,

tomando en cuenta que es una de las radios mas sincronizada en la provincia de Loja, tiene

reproducciones de 5 veces al dia de lunes a viernes con periodo de prueba de un mes, el

segmento que va dirigido el anuncio es para hombres y mujeres mayores de 18 afios que estén

llevando a cabo un microemprendimiento o tengan la idea e iniciativa de generar un

emprendiendo y tengan la necesidad de un microcrédito.

Para ello se realizé el siguiente Spot publicitario para presentarlo en radio:

TABLA 31.
GUION DE SPOT PUBLICITARIO RADIAL

Institucion financiera: DESCRIPCION
Corporacion Grameen.

Fecha de inicio: 01 de mayo
del primer afo.

Duracion: 20 segundos

TIEMPO

INICIO
Voz 1 (Mujer)

Hola Vecina ;Qué le pasa
vecina porque tan cabizbaja?

Voz 2 (Mujer)

Lo que pasa Vecina es que me
negaron un crédito que
necesitaba para invertir en mi desesperada.
negocio de venta de pollos. Me
piden muchos requerimientos y
por mi historial crediticio me
lo niegan.

Persona 2 - Voz angustiada

Voz 1

Vecina tranquila vaya y visite
la corporacion Grameen, que

ahi otorgan los creditos Persona 1 - Voz motivadora.

rapidito y sin tanto papeleo.

Voz 3

Persona 1 - Voz preocupada.

2 segundos

3 segundos

2 segundos
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La Corporacién Grameen
ofrece créditos, pequefios
graduales y continuos, sin
garantia para mujeres y
hombres emprendedores con la
finalidad de crear
oportunidades para el
autoempleo de los vastos
talentos humanos no utilizados
y subutilizados del pais.

ubicanos en la ciudad de Loja,
en las calles Eduardo Mora
Moreno 05-02 y Manuel
Valverde (Junto al Jardin de
Infantes) o llamanos al

Persona 3 — oz aguda que

transmita seguridad y

motivacion.

10 segundos

072561172.
FINAL Persona 2 —Voz felizy 3 segundos
Voz 2 tranquila

Vecina usted ha tenido razon
me dieron el crédito rapidito y
sin ninguna garantia.

Nota: Guion de spot publicitario radial. Fuente: La autora

Anuncio publicitario en redes sociales (Facebook)

TABLA 32.

Determinacion del publico objetivo

SEGMENTO

UBICACION

INTERESES - GUSTOS Y
HABITOS

Mujeres y hombres de 18 a 75 Este publico esta ubicado en la Son personas emprendedoras

afos de edad

ciudad de Loja.

gue necesitan dinero para
desarrollar o seguir ampliando
su negocio.

Nota: Determinacion del segmento para cual va dirigido el anuncio publicitario. Fuente: La autora.
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FIGURA 20.
DISENO DE IMAGENES PARA ANUNCIOS EN FACEBOOK

CREDITOS
¢Necesitas un crédito PEQUEROS
sin garantia para
i i n
invertirlo en tu —
emprendimiento?
CONTINUOS
SIN GARANTIA
Dir.: Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel Valverde DIR.: EDUARDO MORA MORENO 05-02 Y MANUEL VALVERDE
(Junto al Jardin de Infantes. /\/\ (JUNTO AL JARDIN DE INFANTES. /\,/"
elf.: 072561172 ) " AR TELF.: 072561172 onlgeen
Correo: bgrameen@hotmail.com e W e ol CORREO: BGRAMEEN@HOTMAILCOM Bt s e b’

¢Te han negado un crédito?
¢El proceso de otorgacién de

Grameen te ofrece crédito es muy largo?

micro-créditos

para invertir en tu Grameen te ofrece créditos de
s s forma rdpida y segura sin

emprendimiento ninguna garantia.

de forma rdpida,
fécil y segura sin
garantia.

Dir.: Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel
Valverde (Junto al Jardin de Infantes.

Telf.: 072561172

Correo: bgrameen@hotmailcom

o mou,
< Dir.: Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel
Valverde (Junto al Jardin de Infantes.
Telf.: 072561172
Correo: barameen@hotmail.com

Nota: Disefios publicitario para Facebook. Fuente: La autora.
Mensajes publicitarios

Por medio de los mensajes publicitarios se busca en primera estancia llamar la atencion
del segmento al cual nos estamos dirigiendo, y por medio de estos mensajes convencerlos a
tomar una accion especifica, en este caso a confiar en la corporacion Grameen y formar parte

de ella.
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TABLA 33.
MENSAJES PUBLICITARIOS

Texto publicitario 1 ~ ¢Necesitas un crédito sin garantia para invertirlo en tu emprendimiento?

Déjame decirte que la Corporacién Grameen pone a tu disposicion
créditos de forma rapida y segura sin ninguna garantia.

Aqui de asesoramos y te brindamos una atencion de calidad.

Estamos ubicados en las calles Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel
Valverde (Junto al Jardin de Infantes).

Puedes contactarnos al teléfono 072561172.

Texto publicitario 2 Si eres un emprendedor o emprendedora o deseas poner en accion una
idea de negocio, y no tiene dinero para hacerlo, visitanos nosotros te
ofrecemos creditos pequefios, graduales y continuos sin niguna garantia,
no importa si tiene un historial crediticio manchado aqui te ayudamos a
mejorarlo y sobretodo de capacitamos para sigas desarrollando tu
emprendimiento.

Estamos ubicados en las calles Eduardo Mora Moreno 05-02 y Manuel
Valverde (Junto al Jardin de Infantes).

Puedes contactarnos al teléfono 072561172.

Nota: Texos publicitarios cortos de la corporacion Grameen. Fuente: La autora.

TIEMPO

La publicidad por Radio se lo realizara el 01 de mayo del primer afio, el plan de campafia
publicitaria en Facebook tendra la duracion de un mes a partir del 01 de junio del primer afio
seré de lunes a viernes, de 08:00am a 21:00pm.
FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO

Financiamiento

Esta propuesta serd financiada con los recursos propios que posee la corporacion
Grameen una vez aprobada.

Presupuesto

En esta propuesta se necesita presupuesto para pagar la publicidad en medios
tradicionales (Radio) y la publicidad en medios no tradicionales (Facebook).
TABLA 34.

PRESUPUESTO OBJETIVO 4
VALOR VALOR
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Publicidad en medios
tradicionales (Radio). 1 $150.00 $150.00
Publicidad en medios no 1 $50.00 $50.00

tradicionales (Facebook).
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TOTAL

$200,00

Nota: Presupuesto para la campafa publicitaria en medios tradicionales y no tradicionales. Fuente:

La autora.

RESPONSABLE

Gerente General de la corporacion Grameen.

RESULTADOS ESPERADOS

Aumentar un 60% de socios potenciales.

TABLA 35.
MATRIZ DEL PROYECTO

Objetivo 4: Generar un posicionamiento de marca y reconocimiento de los productos financieros que existen

en la corporacién, por medio de una campafia publicitaria, usando medios digitales, tradicionales y no

tradicionales.

Proyecto Meta Estrategia Presupuesto Responsable Tlempc_)’de
duracion
$200,00 Gerente
o GeneraNr una Dlsena~r una General_l la La publicidad por
campana Aumentar un campafa corporacion.

publicitaria por 60% de socios publicitaria
medio de medio potenciales en usando medios
tradicionales la corporacion. digitales,

(Radio) y no tradicionales y
tradicionales no
(Facebook). tradicionales.

Radio se lo
realizard el 01 de
mayo del primer
afio, el plan de
campafia

publicitaria en
Facebook tendra la
duracién de un mes
a partir del 01 de

junio del primer
afio sera de lunes a
viernes, de
08:00am a
21:00pm.

Nota: Matriz del proyecto del objetivo 4. Fuente: La autora.
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OBJETIVO ESTRATEGICO 5

Creacion y disefio de una pagina web de la corporacion Grameen, con la finalidad de
aumentar el nivel de confianza de las socias con la corporacién, incrementar el nimero de socias
y generar valor en el mercado.
PROBLEMA

La Corporacion Grameen utiliza el tipo de comunicacién informativa mediante el boca
a boca, lo cual hoy en dia no es tan efectivo para lograr atraer la atenciéon de nuevos clientes
debido a que las empresas utilizan publicidad informativa, persuasiva y recordatoria mediante
la utilizacion de redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, Paginas de internet, etc.
Lo cual genera una desventaja competitiva frente a la competencia que posee la corporacion,
dentro del mercado en el que desarrolla sus actividades.
ESTRATEGIA

Creacion y disefio de una pagina web de la corporacion Grameen.
TACTICAS

Realizar el disefio que tendra la pagina web de la corporacion Grameen.
POLITICAS

Revisar y manejar la pagina web de lunes a sabado en horarios de 8am a 9pm, para
responder cualquier inquietud de los socios fieles y socios potenciales.
ACTIVIDADES

e Reunion del consejo de administracion de la corporacion Grameen, para tomar
decisiones acerca de la creacion de esta pagina web.
e Poner en accion la creacién de la pagina web.

PROPUESTA DE UN DISENO PARA LA CREACION DE UNA PAGINA WEB DE LA
CORPORACION GRAMEEN.

Creacion y disefio de una pagina web de la corporacion Grameen, la cual contendra un
panel de control denominado MENU dentro del cual podemos encontrar accesos rapidos a
INICIO (imégenes de la corporacién), QUIENES SOMOS (descripcion, visién, mision,
valores, principios, historia de la corporacién), PRODUCTOS FINANCIEROS (descripcién de
los productos financieros), CONTACTANOS (aqui se podra generar una conversacion en
donde el técnico respondera a cualquier inquietud de la socia), RESPONSABILIDAD SOCIAL
(descripcion de los objetivos sociales de la corporacion), MICROEMPRESARIOS (fotos de

algunas socias junto a su emprendimiento.).
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A continuacion, por medio de figuras se describe el disefio que tendra la pagina web
oficial de la corporacion Grameen:

DISENO DE UNA PAGINA WEB DE LA CORPORACION GRAMEEN
FIGURA 21.

INICIO DE LA PAGINA WEB

 F

Quienes somos  Productos Financieron  Confacto  Operadores  Microempresarios  More

a iVamos a chatear!

Nota: esta figura muestra la parte de inicio de la pagina web de la corporacién Grameen. Fuente: La
autora
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FIGURA 22.
PANEL DE CONTROL — PRODUCTOS FINANCIEROS DE LA CORPORACION

Nueslros servicios

Crédi-Jovenes Crédi-Hombre Ahorros

Nota: esta figura muestra la parte de productos financieros de la pagina web de la corporacion
Grameen. Fuente: La autora.

FIGURA 23.
PANEL DE CONTROL — QUIENES SOMOS

QUIENES SOMOS

Inversion con innovacion

La palabra "Grameen® ifica "aldea® en la lengua bengali; en consecuencia "Banco gramee® se traduce al

pOr g todas las actividades del Banco

meen

s prestatarias. quienes se rednen semanalmente en el

Grameen Loja, forma parte

|a Filosofia y Meataclo

Nota: En esta figura muestra una pequefia descripcion de la corporacion| Grameen dentro de la Pagina
web. Fuente: La autora.
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FIGURA 24.
PANEL DE CONTROL — PONGASE EN CONTACTO

PONGASE EN CONTACTO

Nota: En esta figura muestra una un pequefio espacio dentro de la pagina web para que los socios fieles
0 socios potenciales se puedan contactar con la corporacion Grameen y resolver cualquier inquietud.
Fuente: La autora.

FIGURA 25.
PANEL DE CONTROL — UBICACION DE LA CORPORACION

Eduardo Mora Moreno 05 - 02 y Manuel Verdad (Junto al Jardin de Infantes)

4

D00 M bt Theminge duuos  Netficie un probloma de Mags

Nota: En esta figura muestra la ubicacion de la corporacién. Fuente: La autora.
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FIGURA 26.
PANEL DE CONTROL — RESPONSABILIDAD SOCIAL.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Por favor lea

GRAMEEN ofrec

©2022 por GRAMEEN. Creado con Wixcom

Nota: En esta figura muestra la parte de responsabilidad de la corporacién. Fuente: La autora.

TIEMPO

La pagina web se la realizara en el mes de agosto.
FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO

Financiamiento

Esta propuesta sera financiada con los recursos propios que posee la corporacion
Grameen una vez aprobada.

Presupuesto

Se necesita presupuesto para la impresion de los afiches el cual se detalla a continuacion:
TABLA 36.

PRESUPUESTO OBJETIVO 5

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Disefio de la pagina web. 1 $600,00 $600,00
TOTAL $600,00

Nota: Presupuesto para la campafia publicitaria sobre el reciclaje. Fuente: La autora.
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RESPONSABLE
Gerente General de la corporacion Grameen.
RESULTADOS ESPERADOS
Fomentar la cultura de reciclaje en las socias de la corporacion.
TABLA 37.
MATRIZ DEL PROYECTO

Objetivo 5: Creacién y disefio de una pagina web de la corporacion Grameen, con la finalidad de aumentar el

nivel de confianza de las socias con la corporacion, incrementar el nimero de socias y generar valor en el

mercado.
Proyecto Meta Estrategia Presupuesto  Responsable Tiemp(_)’de
duracion
Creacion y $600,00 Gerente La pagina web se la
isef i L General la .
Disefio y creacion disefio de una corporacion realizara en el mes
de una pagina web Auymentar el , . b d P o .
- ina wi .
de la corporacion nivel ge Pagina Web de € agosto
Grameen. confianza de & corporacion

las socias con Grameen.
la corporacion,
incrementar el
ndmero de
socias y
generar valor
en el mercado.

Nota: Matriz del proyecto del objetivo 4. Fuente: La autora

OBJETIVO ESTRATEGICO 6
Adentrar dentro del programa que posee la corporacion denominada “Finanzas Verdes”,

la cultura del reciclaje, mediante campafias publicitarias dentro de la corporacion.
PROBLEMA

Hoy en dia la responsabilidad con el medio ambiente que generan algunas empresas
logra crear una buena imagen de las mismas, debido a que sus clientes fieles y clientes
potenciales ven que se preocupan por respetar, cuidar y valorar el entorno ambiental, a través
del uso racional y consciente de los recursos naturales. Dentro de la corporacion Grameen si
existe un programa denominado “Finanzas Verdes” pero dentro de este programa falta que se
incorpore una campafa para fomentar la cultura del reciclaje en las socias, lo cual generara una

buena imagen de la corporacidn frente a sus socios fieles y socios potenciales.
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ESTRATEGIA

Disefiar una campafa publicitaria para fomentar la cultura del reciclaje dentro de la
Corporacion Grameen, utilizando el medio tradicional (Afiches).

TACTICAS

Disefiar un plan publicitario con el fin de generar una cultura de reciclaje en las socias
de la corporacion y generar una buena imagen frente a socias potenciales.

POLITICAS

Motivar a las socias a cultivar la cultura del reciclaje mediante una campafia publicitaria
sobre como reciclar.

ACTIVIDADES

e Reunién del consejo de administracion de la corporacion Grameen, para tomar
decisiones acerca del plan de campafia publicitaria.
e Informar a la directiva administrativa de la corporacion hacer del plan de campafia
publicitario.
e Poner en accion el plan de campafa publicitario.
PROPUESTA DE UN PLAN DE CAMPANA PUBLICITARIO PARA GENERAR LA
CULTURA DEL RECLAJE EN LAS SOCIAS DE LA CORPORACION.

Como se sabe la corporacidon posee un programa denominado “Finanzas Verdes”,
entonces se empezaria por generar una charla en donde se hable sobre la cultura del reciclaje
sus beneficios y su importancia, luego se procedera a disefiar un afiche o anuncio con un
mensaje motivador que genere en las socias la cultura del reciclaje, este afiche o anuncio se lo
pegara por las instalaciones de la corporacion, en lugares que tengan mayor visibilidad, el
tamario de los afiches sera de hoja A3 a color, se realizaran 3 afiches por cada disefio.

Se comprar 3 tipos de contenedores para clasificar la basura de la siguiente manera:

o envases de botellas de pléasticos, latas, bebidas, bolsas.
e Contenedor azul: los envases de papel carton.

e Contenedor verde: envases de vidrio.
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FIGURA 27.

Afiches para fomentar la cultura del reciclaje en las socias de la Corporacion.

GRAMEEN i
Tt e il s sains”

Por ti, por mi,
por el futuro,
irecicla!

Nota: Afiches para fomentar la cultura del reciclaje en las socias de la corporacion.

TIEMPO

El programa sobre el reciclaje se lo realizara a inicios del mes de junio, por medio de
las reuniones semanales de las socias. Estos afiches de pegaran el 5 junio por el dia mundial del
medio ambiente.
FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO

Financiamiento

Esta propuesta sera financiada con los recursos propios que posee la corporacion
Grameen una vez aprobada.

Presupuesto

Se necesita presupuesto para la impresion de los afiches el cual se detalla a continuacién:
TABLA 38.

PRESUPUESTO OBJETIVO 6

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Impresion de afiches. 6 $0,15 $0.90
TOTAL $0,90

Nota: Presupuesto para la campafa publicitaria sobre el reciclaje. Fuente: La autora.

RESPONSABLE

Gerente General de la corporacién Grameen.
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RESULTADOS ESPERADOS
Fomentar la cultura de reciclaje en las socias de la corporacion.

TABLA 39.

MATRIZ DEL PROYECTO

Objetivo 6: Generar un posicionamiento de marca y reconocimiento de los productos financieros que existen

en la corporacién, por medio de una campafia publicitaria, usando medios digitales, tradicionales y no

tradicionales.

. Tiempo de
Proyecto Meta Estrategia Presupuesto Responsable dur a?:i on
Disefiar una $0,90 Gerente
camparfia General B la | programa sobre
publicitaria para COrporacion. oy reciclaje se lo
Adentrar dentro del fomentar la realizara a inicios
programa que posee cultura del del mes de junio.
la corporacién reciclaje dentro Estos afiches de
denominada de la pegaran el 5 junio
“Finanzas Verdes”, Corporacion por el dia mundial
la cultura del Fomentar la Grameen, del medio
reciclaje, mediante cultura de utilizando el ambiente.

campafias
publicitarias dentro
de la corporacion.

reciclaje en las
socias de la
corporacién.

medio
tradicional
(Afiches).

Nota: Matriz del proyecto del objetivo 4. Fuente: La autora
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RESUMEN DEL PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

TABLA 40.
Presupuesto para poner en marcha los objetivos del plan estratégico de marketing
CANTIDAD DETALLE COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1200 Impresion de afiches para comunicar acerca $0,15 $180
de la implementacion de una nueva cartera
de productos financieros en la corporacion
Grameen.
1200 Impresién de afiches para comunicar acerca $0,15 $180
de la modificacion de las tasas de interés en
la corporacion Grameen.
29000 Impresion de boletines para informar sobre $0,01 $290,00
los requisitos que posee la corporacién para
la otorgacion de un crédito.
1 Publicidad en medios tradicionales (Radio), $150.00 $50,00 $200,00
Publicidad en medios no tradicionales
(Facebook).
1 Disefio de una pagina web para la $600,00 $600.00
corporacién Grameen.
6 Impresion de afiches para camparia $0,15 $0.90
publicitaria para generar la cultura del
reciclaje en las socias de la corporacion.
INVERSION $1 450,90

Nota: Presupuesto para poner en marcha los objetivos estratégicos.
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8. Conclusiones

Una vez finalizado el presente trabajo de investigacion titulado “PLAN

ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA CORPORACION GRAMEEN DE LA
CIUDAD DE LOJA, PERIODO 2022- 2024”, se plantea las siguientes conclusiones:

Por medio de la evaluacion de los factores externos que tiene mayor impacto en la
corporacion se logro deducir que la corporacion estd aprovechando las oportunidades
del entorno en el que se desarrolla, como por ejemplo se puede mencionar las
oportunidades mas significativas que posee Grameen como el aumento de la poblacion
posibles futuros socios y la generacion de la cultura del emprendimiento, gran nimero
de clientes potenciales y proveedores para la corporacion, entre otros, las amenazas que
posee la corporacion es el incremento del ambiente competitivo y la existencia del
producto sustituto que en este caso son los prestamistas informales.

Mediante el analisis del entorno competitivo tomando en cuenta las 5 fuerzas de Porter
y la realizacion de la matriz de perfil competitivo de la corporacion Grameen, se pudo
evidenciar que la cooperativa Minga que obtuvo una calificacion de 3,1 valor que la
ubica en primer lugar y el Banco Finca que tuvo una calificacion de 2,8 valor que la
ubica en segundo lugar son la competencia mas fuerte de Grameen.

Para el desarrollo de este plan se llevd a cabo el diagnostico de las potencialidades y
debilidades de la corporacion en el &mbito del marketing, por medio del andlisis interno
de la corporacion en relacion al marketing Mix producto, precio, plaza 'y promocién, en
donde se determino las fortalezas que posee la corporacion como que su fin social esta
direccionado al desarrollo econémico de la ciudad de Loja, posee instalaciones propias
con buena infraestructura, posee un personal profesional capacitado comprometido con
la vision social de la corporacidn, liquidez alta, buena solvencia econémica, experiencia
en el mercado, entre otras, sus mayores debilidades son la insatisfaccion de las socias
por la forma de pago atrasados, publicidad, promocion y tecnologia deficiente, falta de
la cultura del reciclaje, falta de la cultura de ahorro, falta de retroalimentacién en cuanto
a servicios y satisfaccion de sus socios(clientes), escases de comunicacion con los socios
actuales y potenciales y falta de cartera de productos.

Por medio de la investigacion de las necesidades y expectativas de las socias de la
corporacion una vez realizadas las encuestas a las 285 socias se logré determinar
algunas necesidades tales como: que a las socias les gustaria recibir mas incentivos por

parte de la corporacién, que les gustaria que la corporacion cambie las tasas de interes,
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también las socias mencionaron no estar de acuerdo con la forma de pagos en caso de
mora de una socia, en base a estas necesidades se elaboraron estrategias que permitan
satisfacer y cumplir con las necesidades y expectativas de los socios, cabe mencionar
una de ella que es cambiar la forma de pago en caso de mora con el fin de cumplir con
las necesidades y expectativas de las socias y que de esta forma se sientan conformes
con la metodologia que posee la corporacion, otra es la reduccion de la tasas de interés
que las socias mencionaron al parecer es alta.

Por medio de la matriz de alto impacto se determinaron los objetivos estratégicos para
el desarrollo de la Propuesta del Plan de marketing, tomando en cuenta estrategias tanto
para producto, precio, plaza y promocion tales como: diversificar la cartera de productos
financieros, modificar las tasas de interés vigentes en la corporacién para generar una
ventaja competitiva frente a su competencia, aprovechar la metodologia propia que
posee Grameen para cambiar la forma de pago en caso de mora por parte de una socia,
generar un posicionamiento de marca y reconocimiento de los productos financieros
que existen en la corporacion, por medio de una campafia publicitaria, usando medios
digitales, tradicionales y no tradicionales y adentrar dentro del programa que posee la
corporaciéon denominada “Finanzas Verdes”, la cultura del reciclaje, mediante
campafias publicitarias dentro de la corporacion. Para el desarrollo de este plan se

determind un presupuesto final de $1.250,90.
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9. Recomendaciones

Una vez concluido el presente proyecto de tesis, se plantea las siguientes

recomendaciones en funcion a las conclusiones antes planteadas:

Poner en accion el plan estratégico de marketing propuesto por la autora, el cual tiene
como fin aprovechar al maximo las oportunidades del entorno que rodea a la
corporacion, aprovechar sus fortalezas que posee y eliminar las amenazas y debilidades
de las misma. Este plan estd disefiado para largo plazo y pretende lograr un mejor
desarrollo de la corporacion.

Mantener una comunicacion constante con las socias, por medio de las reuniones
semanales para encontrar que necesidades y expectativas tienen frente a la corporacion.
Se recomienda que es indispensable llevar a cabo un andlisis tanto interno como externo
de la corporacién una vez por afio, para determinar las oportunidades que posee la
corporacion en su entorno, analizar sus amenazas y aprovechar sus fortalezas y
determinar sus debilidades con el objetivo de que la corporacion genere un crecimiento
y mejor posicionamiento frente a su mercado.

Llevar a cabo cada propuesta descrita dentro del plan estratégico de marketing que le
permitirdn a la corporacion generar una ventaja competitiva frente a su competencia.
Motivar, incentivar a los trabajadores a participar en dicho plan y emplear todas las
estrategias propuestas en el plan estratégico de marketing, siguiendo los tiempos y
actividades conforme a lo descrito dentro del plan, para lograr un mejor reconocimiento

y posicionamiento, fidelizar a las socias de la corporacion y atraer socios potenciales.
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11. Anexos
11.1. Anexo 1. Tablas individuales
Para obtener los resultados de la encuesta se tomo en cuenta una base de datos elaborada con
los datos tomados de las 285 encuestas realizadas a los socios de la corporacion GRAMEEN, la cual fue
introducida al programa denominado SPSS mediante el cual se obtuvo las tablas y figuras de barras, que

permitiran elaborar el respectivo analisis de cada variable.

TABLA 1
Edad
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18-30 61 21.4 21.4 21.4
31-40 79 27.7 27.7 49.1
41-50 61 21.4 214 70.5
51-60 41 14.4 14.4 84.9
61-70 32 11.2 11.2 96.1
71-80 11 3.9 3.9 100.0
Total 285 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
FIGURA 1

Edad (Agrupada)

30

)
=1

Porcentaje

=1

18-30 31-40 41-50 51-60 51-70 71-80
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:
La edad esta relacionada con la capacidad que tiene una persona para adquirir un crédito con

responsabilidad, de tal manera que pueda invertirlo en un emprendimiento o bien un negocio propio
mediante el cual con cuotas establecidas pueda devolver el dinero prestado por parte de la corporacion.
Mediante la utilizacion del programa SPSS, se agruparon las edad con un respectivo rango el cual como
se puede observar tanto en las tablas como en la figura dentro de la corporacion existen un porcentaje

de 21,4% de socios que comprenden una edad de 18 a 30 afios de edad, el 27,7% comprenden las edades
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entre 31 a 40 afios, el 21,4% las edades 41 a 50 afos, el 14,4% de 51 a 60 afios, el 11,2% de 61 a 70
afios, el 3,9% de 71 a 80 afios de edad, por lo cual concluyo que el porcentaje mas alto de socios que
forman parte de la corporacion comprenden una edad promedio de 31 a 40 afios los cual es bueno ya
gue son personas productivas capaces de generar negocios propios y nuevos emprendimiento para hacer

crecer la economia de la ciudad de Loja.

TABLA?2
SEXO
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Femenino 243 85.3 85.3 85.3
Masculino 42 14.7 14.7 100.0
Total 285 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
FIGURA 2
Sexo
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Femenino Masculino

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:

El sexo esta relacionado directamente con los objetivos que posee la corporacion ya que su
principal objetivo es extender los servicios de crédito especialmente a mujeres, por lo tanto como se
observa tanto en la tabla como en la figura el 85,3% de socios de la corporacion pertenecen al sexo
femenino, mientras que solo un 14,7% pertenecen al sexo masculino, por lo cual a criterio personal
puedo decir que la empresa esta cumpliendo con su objetivo ya que sus créditos como se menciond al

principio estan dirigido especialmente a mujeres.
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TABLA3

1. ¢ Cual su actividad econémica?

Frecuen Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

cia vélido acumulado
Agricultura 7 2.5 2.5 2.5
Ama de casa 11 3.9 3.9 6.3
Artesana 8 2.8 2.8 9.1
Empleada sector privado 3 1.1 1.1 10.2
Empleada sector publico 4 14 14 11.6
Ganaderia 6 2.1 2.1 13.7
Negocio propio 246 86.3 86.3 100.0
Total 285 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 3

¢ Cual es su actividad economica?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

La actividad econdémica es muy importante dentro de la sociedad ya que permite el
intercambio de bienes y servicios para satisfacer las necesidades de un mercado y mediante ellos obtener
ganancias, por lo tanto como se observa tanto en la tabla como en la figura el 86,6% de socios tiene un
negocio propio, el 2,8% son artesanos, el 3,9% son amas de casa, el 2,5% son agricultores, el 2,1%
ganaderos, el 1,4% son empleados publicos y el 1,1% son empleados privados, por lo cual concluyo
gue la mayoria de socios poseen un negocio propio por lo que se puede garantizar que estan invirtiendo
realmente en un emprendimiento lo cual genera mas empleo y de esa manera pueden pagar los créditos

sin ningun problema.
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TABLA 4
2. ¢COMO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DE LA CORPORACION
GRAMEEN?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Amigos y familiares 285 100.0 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 4

¢ Como se entero de la existencia de la corporacion GRAMEEN en la ciudad de Loja?

100
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20
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Amigosy familiares
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Los medios de comunicacion hoy en dia son la mejor manera en que las empresas llegan a las

personas con un mensaje, para hacer conocer ya sean su producto u ofrecer sus servicios. para de esta
forma captar mercados para posicionarse, como el este caso se pueden ver que 100% de socios se
enteraron de la existencia de esta corporacion mediante publicidad de boca a boca es decir mediante un
familiar o un amigos que como mencionaron los invitaban a les daban informacion acerca de la
corporacién, lo cual es una estrategia de publicidad Gnica que la corporacion utiliza, pero a criterio
personal considero que seria muy bueno que la corporacion tenga un pagina propia para captar a nuevos

socios, ya que hoy en dia las personas manejan sus redes sociales para informarse.
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TABLAS

3. ¢ Cuanto tiempo lleva siendo socia de la corporacion?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De tres a seis meses 14 4.9 4.9 4.9
De uno a tres meses 8 2.8 2.8 1.7
Entre seis meses y un afio 24 8.4 8.4 16.1
Entre uno a tres afos 46 16.1 16.1 32.3
Mas de tres afios 189 66.3 66.3 98.6
Menos de un mes 4 1.4 1.4 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
FIGURA 5
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:

Los socios son la razon de ser de la corporacion ya que fue creada para extender sus servicios

parte de la empresa ya mas de tres afios ya que es el porcentaje mas alto.

de créditos para que estos puedan generar sus propios emprendimientos, por lo tanto como se observa
en las gréficas el 66,3% de socios forman parte de la empresa mas de tres afios, el 16,1% de uno a tres
afios, el 8,4% entre seis meses y un afio, el 4,9% de tres a seis meses, el 2,8% de uno a tres meses y el
1,4% menos de un mes, por lo tanto se puede concluir que existen socios fieles que en su mayoria forman
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TABLAG

4. ¢ Cémo califica los siguientes atributos de la corporacion?
Recuento % de N tablas
Bueno 175 61.4%
Indiferente 4 1.4%
Malo 2 0.7%
Servicio
Muy bueno 103 36.1%
Muy malo 1 0.4%
Total 285 100.0%
Bueno 165 57.9%
Indiferente 10 3.5%
Créditos Malo 2 0.7%
Muy bueno 108 37.9%
Total 285 100.0%
Bueno 147 51.6%
Indiferente 5 1.8%
Instalaciones Malo 4 L4%
Muy bueno 129 45.3%
Total 285 100.0%
Bueno 132 46.3%
Indiferente 21 7.4%
Publicidad Malo 60 21.1%
Muy bueno 71 24.9%
Muy malo 1 0.4%
Total 285 100.0%
Bueno 168 58.9%
Indiferente 7 2.5%
Imagen Malo 3 1.1%
Muy bueno 107 37.5%
Total 285 100.0%

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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TABLA7

Servicio
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Bueno 175 61.4 61.4 61.4
Indiferente 4 1.4 1.4 62.8
Malo 2 T T 63.5
Muy bueno 103 36.1 36.1 99.6
Muy malo 1 A4 4 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 6
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Los atributos de una empresa u organizacion son claves indispensables para generar una buena

perspectiva de parte de los socios para con la empresa, y mediante las tablas y figuras se puede analizar

gue 61,4% de socios califican al servicio como bueno, el 1,4% mencionan que es indiferente, el 0.70%

gue es malo y el 0,35 que es muy malo, por lo tanto, concluyo que el servicio como menciona los socios

es bueno dentro de la corporacion.

TABLA7
Créditos
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 165 57.9 57.9 57.9
Indiferente 10 3.5 3.5 61.4
Malo 2 T T 62.1
Muy bueno 108 37.9 37.9 100.0
Total 285 100.0 100.0
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
FIGURA 7
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:

Los atributos de una empresa u organizacion son claves indispensables para generar una buena
perspectiva de parte de los socios para con la empresa, y mediante las tablas y figuras se puede analizar
gue 57,9% de socios califican a los créditos como bueno, el 3,5% mencionan que es indiferente, el 0.70%
que es malo y el 37,9 que es muy malo, por lo tanto, concluyo que los créditos que ofrece la corporacion
como menciona los socios son buenos.

TABLAS

Instalaciones

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 147 51.6 51.6 51.6
Indiferente 5 1.8 1.8 53.3
Malo 4 1.4 1.4 54.7
Muy bueno 129 45.3 45.3 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 8

Instalaciones
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Los atributos de una empresa u organizacion son claves indispensables para generar una buena
perspectiva de parte de los socios para con la empresa, y mediante las tablas y figuras se puede analizar
que 51,6% de socios califican a las instalaciones de la corporacion como bueno, el 45,3 que es muy
bueno, el 1,8% mencionan que es indiferente y el 1.4% que es malo, por lo tanto, concluyo que las

instalaciones de la corporacion segun la opinidn de los socios son buenas.

TABLA9
Publicidad
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Bueno 132 46.3 46.3 46.3
Indiferente 21 7.4 7.4 53.7
Malo 60 21.1 21.1 74.7
Muy bueno 71 24.9 24.9 99.6
Muy malo 1 A4 4 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 9
Pubicidad
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Los atributos de una empresa u organizacién son claves indispensables para generar una buena
perspectiva de parte de los socios para con la empresa, y mediante las tablas y figuras se puede analizar
gue 46,3% de socios califican a la publicidad como bueno, el 24,9% que es muy bueno, el 7,4%
mencionan que es indiferente, el 21,1% que es malo y el 0,4% que es muy malo, por lo tanto, concluyo

que la publicidad en la corporacidn segun los socios es buena, a pesar de que esta solo sea publicidad

boca a boca.
TABLA 10
Imagen
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 168 58.95 58.95 58.95
Indiferente 7 2.46 2.46 61.41
Malo 3 1.05 1.05 62.5
Muy bueno 107 37.54 37.54 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 10
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:

Los atributos de una empresa u organizacién son claves indispensables para generar una buena
perspectiva de parte de los socios para con la empresa, y mediante las tablas y figuras se puede analizar
gue 58,95% de socios califican a la imagen como bueno, el 2,46% mencionan que es indiferente, el
1,05% que es malo y el 37,54% que es muy bueno, por lo tanto, concluyo que la imagen en la
corporacién segun los socios es buena.

TABLA 11

5. ¢Como considera usted es el servicio de la corporacion Grameen en comparacion

con otros bancos solidarios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Igual 138 48,4 48,4 48,4
Mejor 139 48,8 48,8 97.2
Peor 8 2,8 2,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 11

&Como considera usted que es el servicio de la corporacion Grameen en
comparacion con otros bancos solidarios?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:

El servicio que ofrece una empresa u organizacion debe ser de calidad para que los socios como

es en el caso de esta corporacion se sientan valorados, lo cual también permite que la empresa u
organizacion sea mas competitiva frente a otras instituciones que ofrecen servicios similares, en este
caso se puede observar que el 48,4% de socios dijo que el servicio que ofrece la corporacién Grameen
es igual al de otros bancos solidarios, el 48,8% cree que es mejor y el 2,8% que es peor. Por lo que se

concluye que la corporacion ofrece un mejor servicio en comparacion al de otros bancos solidarios.

TABLA12
6. ¢La tasa de interés que paga por el servicio es la adecuada?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
No 156 54.7 54.7 54.7
Si 129 45.3 45.3 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 12

¢Latasa de interés que paga por el servicio de créditos es adecuada?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:
Las tasas de interés son importantes ya que radica en la formacion de ahorro, inversion real y

financiera, los flujos de capital que generan valor a la corporacion las cuales deben ser justan y estan

disefiadas bajo politicas, por lo cual hablando directamente de la corporacién Grameen el 54,7% de

socios menciono no estar de acuerdo con las tasas de interés que pagan por el servicio de créditos,

mientras que un 45,3% dijo que si estan de acuerdo, por lo que aqui se puede analizar una inconformidad

por parte de los socios ya que creen que las tasas de interés son elevadas.

TABLA 13

7. ¢Le gustaria a usted que la corporacién modifique las tasas de interés vigentes en

la corporacion Grameen?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 20 7.0 7.0
Si 265 93.0 100.0
Total 285 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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FIGURA 13

¢Le gustaria a usted que la corporacion modifique las tasas de interés vigentes en la corporacion Grameen?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Como se menciond anteriormente esta pregunta esta relacionada con la pregunta anterior ya que

en este caso un 93% de socios menciono que si le gustaria que la corporacion modifique sus tasas de

interés vigentes para mayor comodidad para sus pagos.

TABLA 14
8. ¢Esta usted conforme con los tiempos en que se tarda la corporacion para otorgar
un crédito?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 29 10,2 10,2 10,2
Si 256 89,8 89,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 13

£Esta usted conforme con los tiempos en que se tarda la corporacién para
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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ANALISIS:

Cada entidad fianciera posee politicas propias para la otorgacion de créditos la cual genera un
procedimiento ya sea largo o corto dependiendo de los recursos necesarios para el otorgamiento de un
crédito, pero hablando directamente de la corporacion Grameen el 89,8% de socios menciona estar
conforme con el tiempo en que se tarda la corporacién para otorgarles un crédito mientras que el 10,2%
gue son un porcentaje bien bajo menciona no estar de acuerdo, por lo tanto puedo concluir que la
corporacion para otorgar un crédito lo hace de forma répida y eficaz para comodidad de sus clientes.

TABLA 14

9. ¢A través de que medios de comunicacion usted cree que la corporacion deberia

promocionar sus servicios?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Afiches o tripticos 10 3.5 3.5 3.5
Facebook 112 39.3 39.3 42.8
Instagram 10 3.5 3.5 46.3
Pagina web 22 7.7 7.7 54.0
Periddico 13 4.6 4.6 58.6
Radio 45 15.8 15.8 74.4
Revistas 3 1.1 1.1 75.4
Tik tok 4 1.4 1.4 76.8
TV 66 23.2 23.2 100.0
Total 285 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN

FIGURA 14

¢Através de que medios de comunicacion usted cree que la corporacion deberia promocionar sus servicios?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
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ANALISIS:

Los medios de comunicacion en la actualidad son claves para transmitir un mensaje claro de
parte de empresas u organizacion hacia su mercado al cual va dirigido su producto o servicios, estos
medios pueden ser tradicionales o digitales, hoy en dia los mas utilizados son los medios digitales, en
este caso se les pregunto a los socios ¢a través de que medios de comunicacion usted cree que la
corporacién deberia promocionar sus servicios?, a los cual un 39,3% menciono que por Facebook,
23,2% por TV, el 15,8% por radio, el 7,7% por paginas web, el 3,5% por Instagram, el otro 4,6% por
periodico, el 3,5% por afiches o tripticos, el 1,1% por revistas y el otro 1,4% menciono que por tik tok,
pero como hoy en dia se utilizan mas las redes sociales en su mayoria Facebook es por donde los clientes
desean que la corporacion llegue a méas personas y por medio de esa red social se hable y dé a conocer
todo lo que respecta a la empresa como los servicios que ofrece, cuales son sus objetivos, que den
comunicados sobre cualquier actividad que se esté desarrollando en la misma, que se invite a nuevas
socias y que se genera un publicidad de calidad.

TABLA 15

10. ¢Usted ha recomendado a otras mujeres ser socias de la corporacion Grameen?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 89 31.2 31.2 31.2
Si 196 68.8 68.8 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 15

¢Usted ha recomendado a otras mujeres ser socias de la corporaciéon Grameen?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:
La estrategia de publicidad que posee la empresa es el trasmitir un mensaje de boca a boca por

parte de las socias hacia otras personas, para atraer a nuevos socios a formar parte de la corporacion, por
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lo tanto, como se observa el 68,8% menciono que, si ha recomendado a otras mujeres ser socias de la
corporacion, mientras que el 31,2% no lo ha hecho, esto es debido a que piensan que si invitan a nuevas

socias estas puedan hacerlas quedar mal con la corporacion ya que pueden ser morosas.

TABLA 16
11. ¢ Cual es su motivacion para ser socia de la corporaciéon?
Frecuencia  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e valido acumulado
Agilidad de créditos 143 50.2 50.2 50.2
Atencion 21 7.4 7.4 57.5
Metodologia de trabajo 24 8.4 8.4 66.0
Periodo de pagos 35 12.3 12.3 78.2
Requisitos para la otorgacion de
un crédito 33 11.6 11.6 89.8
Variedad de servicios 29 10.2 10.2 100.0
Total 285 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
FIGURA 16

¢ Cual es su motivacion para ser socia de la corporacion?

&0 (8
50 (8
40 8

a0 18

Porcentaje

a0 18

ol

Agilidad de creditos  Metodologia de trabajo Requisitos para la

otorgacion de un
credito

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:
Es importante generar motivacion es los clientes de una empresa u organizacion empezando por

ofrecer un servicio de calidad, por eso les da motivacion para seguir formando parte de la corporacion
y poder seguir generando nuevos créditos para invertirlos en sus negocios, el 50,2% de socios menciono
gue su motivacion para ser socia de la corporacion es la agilidad de créditos por parte de la misma, el
12,3% menciona que el periodo de pagos, el 11,6% los requisitos para la otorgacion de un crédito, el
10,2% la variedad de servicios, el 8,4% la metodologia de trabajo y el 7,4% menciona que su motivacion

es la atencion que ofrece la corporacidn, por lo cual se concluye que la motivacion mayoritaria que tiene
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las socias para formar parte de la corporacion es la agilidad de los créditos que ofrece la corporacién
GRAMEEN.

TABLA 17
12. ¢ Qué servicios le gustaria que la corporacién incremente para ofrecer un mejor
servicio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ahorros 105 36.8 36.8 36.8
Cajeros automaticos 56 19.6 19.6 56.5
Infraestructura de la
., 2 v v 57.2
corporacion
Ninguno 5 1.8 1.8 58.9
Seguros 16 5.6 5.6 64.6
Servicio medico 42 14.7 14.7 79.3
Tarjetas de crédito 59 20.7 20.7 100.0
Total 285 100.0 100.0
Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 17
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

Tarjetas de credito

ANALISIS:

Incorporar nuevos servicios para satisfacer las necesidades de un cliente genera que la empresa
u organizacion sea mas competitiva frente a otras y atrae nuevos mercados, por lo que el 36,8% de los
socios menciona que les gustaria que la corporacién incremente ahorros para ofrecer un mejor servicio,
el 19,6% cajeros automaticos, el 20,7% tarjetas de créditos, el 14,7% servicios médicos, el 1,8%
menciona que ninguno, el 5,6%% seguros y el otro 0,7% infraestructura de la corporacion, pero como

se puede analizar el mayor porcentaje de socios desea que se incrementen mas ahorros.
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TABLA 18
13. ¢ Usted ha recibido algun tipo de promocién o incentivo por parte de la corporacion

por hacer uso de sus servicios 0 por invitar a nuevas socias?

Frecuencia = Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 230 80.7 80.7 80.7
Si 55 19.3 19.3 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 18

¢Usted ha recibido algun tipo de promocion o incentivo por parte de la corporacion por hacer uso de sus
servicios o por invitar a nuevas socias?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.
ANALISIS:

Los incentivos 0 promociones que una empresa u organizacién ofrezca a sus clientes funciona
como un valor extra, un especie de recompensa por hacer usos de un servicios o adquirir un producto
lo cual también motiva al cliente a ser le fiel a la empresa y por lo tanto lleva buenos comentarios de la
misma a otras personas lo cual genera que la empresa adquiera nuevos clientes, en este caso el 80,7%
de los socios menciono que no ha recibido ningln tipo de promocién o incentivo por parte de laempresa,
mientras que el 19,3% dijo que si, por lo que se concluye que la corporacion otorgado incentivos a sus

clientes para motivarlos a seguir forman do parte de la misma

142



TABLA 19

14. ¢,Si no ha recibido ninguna promocién o incentivo por parte de la corporaciony le

gustaria recibirlo cual de estos incentivos le gustaria que la corporacion le brinde?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bonos 189 66.3 66.3 66.3
Mes de gracia 80 28.1 28.1 94.4
Premios 16 5.6 5.6 100.0
Total 285 100.0 100.0

Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

FIGURA 19

¢Sino harecibido ninguna promocion o incentivo por parte de la corporacion y le gustaria recibirlo cual de
estos incentivos le gustaria que la corporacion le brinde?
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Nota: Encuesta a los socios de la corporacion GRAMEEN.

ANALISIS:

Tomando en cuenta el analisis anterior y mediante la observacion tanto de la tabla como de la

figura se dedujo que la mayoria de socios no han recibido ningln tipo de promocién o incentivo por

parte de la corporacion, por lo tanto el 66,3% de socios desean recibir un incentivo como un bono, el

28,1% menciono que desearia un mes de gracia y al 5,6% le gustaria recibir un premio, lo cual laempresa

deberia tomar en consideracion otorgarle este tipo de incentivos a sus clientes, ya sea por invitar a nuevas

socias. por llevar varios afios haciendo uso de los servicios de la misma o por apoyar un emprendimiento

gue este sobresaliendo en el mercado.
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11.2. Anexo 2. Disefio de encuesta

@ ‘ UNIVERSIDAD
«=" | NACIONALDELOJA

La presente encuesta tiene como finalidad realizar un estudio de investigacion para la

elaboracién de un proyecto universitario, le pido amablemente se digne en responder cada una de las

preguntas, ya que esta tiene el prop6sito de conocer mas a fondo las necesidades y expectativas de cada
una de ustedes socias que forman parte de la corporacion “EN LAS HUELLA DEL BANCO

GRAMEEN?”, dentro de la ciudad de Loja; le agradezco de antemano el brindarme su tiempo.

Edad:
Sexo:

0
U

Masculino
Femenino

1. ¢Cual su actividad econdmica?

O O0od

[

Ganaderia 0 Negocio propio
Agricultura 0 Empleada sector publico
Artesana O Empleada sector privado
Ama de casa

2. ¢Cbomo se entero de la existencia de la Corporacion Grameen en la ciudad de Loja?

U
O
U

TV O Amigos o familiares
Periddico 0 Radio
Internet

3. ¢Cuando tiempo lleva siendo socia de la corporacion?

OO0oo0oggod

Menos de un mes

De uno a tres meses

De tres a seis meses
Entre uno a tres afos
Entre seis meses y un afio
Mas de tres afios
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4. ¢Como califica los siguientes atributos de la corporacion?

Muy Malo Indiferente Bueno Muy bueno
malo

Servicio
Créditos
Instalaciones
Publicidad

Imagen
5. ¢Cémo
considera usted que es el servicio de la corporacién Grameen en comparacion con otros bancos
solidarios?

0 Mejor
0 Igual
O Peor

6. ¢La tasa de interés que paga por el servicio de créditos es adecuada?

O Si [] No

7. ¢Le gustaria a usted que la corporacion modifique las tasas de interés vigentes en la
corporacion Grameen?

O Si 0 No

8. ¢Esta usted conforme con los tiempos en que se tarda la corporacion para otorgar un crédito?

O Si d No
9. ¢A través de que medios de comunicacion usted cree que la corporacion deberia promocionar
Sus servicios?

Medios tradicionales Medios digitales
0 Radio [ Facebook

l Tv [ Instagram
0 Periddico a Tik tok
0 Revistas O Pagina web
0 Afiches o tripticos 0 Twitter

10. ¢Usted ha recomendado a otras mujeres ser socias de la corporacion Grameen?

0 Sl 0 NO
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11. ¢ Cual es su motivacion para ser socia de la corporacion?

0 Variedad de servicios O Agilitad de créditos
l Periodo de pagos O Requisitos para la otorgacién
O Atencion de un crédito

O Metodologia de trabajo

12. ¢Qué servicios le gustaria que la corporacion incremente para ofrecer un mejor servicio?

1 Cajeros automaticos [0 Ahorros
1 Servicios medico [ Tarjetas de crédito
] Seguros [0 Ninguno

1 Infraestructura de la corporacion

13. ¢Usted ha recibido algun tipo de promocién o incentivo por parte de la corporacién por hacer
uso de sus servicios o por invitar a nuevas socias?

1 Si [0 No

14. ¢Si no ha recibido ninguna promocion o incentivo por parte de la corporacion y le gustaria
recibirlo cual de estos incentivos le gustaria que la corporacién le brinde?

1 Premios
(1 Mes de gracia

1 Bonos
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11.3. Anexo 3. Diseflo de entrevista

@ ‘ UNIVERSIDAD
<= | NACIONALDELOJA

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENTE DE LA CORPORACION GRAMEEN

Como estudiante de la Universidad Nacional de Loja, de la carrera de Administracién de
Empresas me dirijo a usted, de la manera mas comedida para pedirle se digne en responder a la siguiente
entrevista, ya que la informacion que se obtendra de la misma permitira el correcto desarrollo de la tesis
denominada: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA CORPORACION GRAMEEN
DE LA CIUDAD DE LOJA, PERIODO 2022 —2024”.

9. ¢La corporacion posee un departamento de marketing?

10. ¢Usted como gerente de la corporacion cuales cree que son las fortalezas que posee
la corporacion GRAMEEN?

11. ¢Y qué debilidades o problemas cree que la corporacion posee en la actualidad?

12. ¢ Cuéntos departamentos posee la corporacion?

13. ¢ Cudl es el nimero total del personal que labora en la corporaciéon?

14. ¢El personal encargado de brindar la atencion a los clientes, han recibido o reciben
algun tipo de capacitacion? Nombre los tipos de capacitaciones que reciben

15. ¢Qué tipo de servicio que ofrece la corporacion tiene mayor demanda en el

mercado?

16. ¢ Cudles son las politicas qgue maneja hoy en la actualidad la corporacién?

17. ¢ Qué politicas que tiene el pais usted pensaria que le aportaria a la corporacién
GRAMEEN?

18. ¢,Cudl es el nivel de solvencia de los socios (clientes)?

19. ¢ Lasituacién de laeconomia mundial ha traido consecuencias buenas o malas para

la corporacion? Justificar el porqueé.

20. ¢Usted como gerente de forma honesta que opina de la atenciéon que brinda la
corporacion a sus socios?

21. ¢ Cuales son las tasas de interés de la corporacion GRAMEEN?

22, Mencione a las instituciones financieras que cree usted son su competencia dentro
de la ciudad de Loja

23. ¢ Qué promociones o incentivos se les ha brindado a los socios de la corporacion?

24, ¢ Qué medios utiliza la corporacion para dar a conocer sus servicios?

25. ¢La corporacién cuenta con personal especializado que labora en cada

departamento?

147



26. ¢La corporacion GRAMEEN tiene convenios con alguna otra institucién, para
ofrecer sus servicios?
217. ¢ Qué estrategias a utilizado la corporacion para ampliarse dentro del mercado y

ser mas competitiva frente a otras instituciones que realizan una actividad parecida?

28. ¢ Como piensa usted que la corporacion GRAMEEN, coopera hacia la sociedad?
29. ¢Dentro de la corporacién se manejan politicas para proteccion del medio
ambiente?

30. ¢La empresa posee tecnologia de punta para desarrollar sus actividades?
31. ¢Qué beneficios cree usted que la tecnologia le aporta a la corporacién
GRAMEEN?
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11.4. Anexo 4. Imagenes de la Corporacion Grameer
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11.5. Anexo 5. Certificacién de traduccién del Abstract
Ery/isﬁ S/Jeaé 7//) Center
Nosotros By&é Spaak Up Conter’

CERTIFICAMOS que

La traduccion del resumen de tesis titulada “PLAN
ESTRATEGICO DE  MARKETING PARA LA
CORPORACION GRAMEEN DE LA CIUDAD DE LOJA,
PERIODO 2022-2024." documento adjunto solicitado por la
sefiorita Ericka Chelsea Gutiérrez Enriquez con cédula de
ciudadania numero 1150583944 ha sido realizada por el
Centro Particular de Ensefianza de Idiomas *English Speak T4

Center”
Esta es una traduccion textual del documento adjunto. El

traductor es competente y autorizado para realizar
traducciones.

Loja, 10 de febrero de 2023

Dbt Sk = kit
Mg Sc. Elizabeth Sanchez Burneo

DIRECTORA ACADEMICA
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