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RESUMEN

La investigacion tiene como propdésito disefiar un plan de marketing para el
desarrollo de una linea de crédito especializada en migrantes retornados al Ecuador,
de la CONAFIPS; el estudio fue desglosado en cinco capitulos. En el primero se
describen los aspectos tedricos de la investigacion como son: investigacion de

mercado, plan de mercadeo, presupuestacion entre otros.

El Capitulo dos comprende el analisis situacional de la empresa, donde se estudia
tanto el macro entorno como el micro entorno de la empresa, dando como resultado
en la matriz FODA una mayor influencia entre las fortalezas y las oportunidades con

una puntuacion de 2.3.

El tercer capitulo contempla la investigacion de mercado, dando como resultado que
la gran mayoria de los migrantes retornados al Ecuador necesitan recibir
financiamiento por parte de las Cooperativas; por lo que se infiere que la linea de

crédito para los migrantes retornados tiene gran demanda en el mercado.

En el cuarto capitulo se realiza la propuesta del plan estratégico y del marketing mix,
quedando definidas las estrategias y acciones que se llevaran a cabo en funcion de las

cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocion.

Finalmente el quinto capitulo realiza el analisis financiero, demostrando que la
aplicacion del plan de marketing disefiado es factible, presenta un retorno de la
inversion en el 2016 del 1572 %, v llegando a 2686.03 % en el 2019, obteniéndose
utilidades anuales estimadas para el 2017 de $ 160.000 USD vy llegando a los $
604.187,92 USD en el 2019.

Palabras Claves: Marketing, Estudio de Mercado, Factibilidad, Retorno de la

Inversion, Ingresos, Créditos
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ABSTRACT

This research aims to design a marketing plan for the development of a credit line
specializing in returning to Ecuador, the CONAFIPS, for which the study was broken

in five chapters migrants.

In the first of them describes the theoretical aspects of research such as market

research, marketing plan, budgeting among others.

The Chapter 2, a situational analysis of the company, which is studied both the
macro environment and micro environment of the company is carried out, resulting
in the FODA matrix greater influence between strengths and opportunities with a

score of 2.3, so the company recommended strategies offensive character drawn.

The third chapter market research which yields the result that the vast majority of
migrants returned to Ecuador are keen to receive funding from the credit COACS, so
it follows is realized that the credit line for returning migrants is in great demand in
the market.

In the fourth chapter the draft strategic plan and marketing mix is made, in which
strategies and actions to be carried out based on the four P of traditional marketing,

product, price, place and promotion were also defined.

The research concludes in the fifth with a financial analysis which demonstrates
that the implementation of the marketing plan designed is feasible, because it
presents a return on investment in 2016 of 1572%, and reaching 2686.03% in 2019,
yielding annual profits estimated for 2017 of $ 160,000 USD and reaching $
604,187.92 USD in 2019.

Keywords: Marketing, Market Research, Feasibility, Return on Investment,

Income, Credits.
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INTRODUCCION

El presente proyecto hace referencia al tema social y econdmico de las personas o
familias migrantes que retornan al Ecuador, ya sea por voluntad propia cuando
consideran que han cumplido sus objetivos econdmicos, profesionales y culturales; el
otro caso se da cuando las circunstancias econdmicas, politicas, culturales y sociales
del pais al que migraron, les obligan a retornar a su pais de origen y empezar

nuevamente todo.

Desde el afio 2015 el gobierno ecuatoriano ha promocionado con fuerza el plan
retorno, cuya caracteristica principal es el ingreso de menaje de casa y equipo de
trabajo sin impuestos; ademas articular y coordinar estrategias de inclusion

financiera y social a través de instituciones publicas y privadas.

La Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias (CONAFIPS),
otorga servicios financieros con sujecion a la politica dictada por el Comité
Interinstitucional a las organizaciones amparadas por la Ley Organica de Economia
Popular y Solidaria, por medio de mecanismos de servicios financieros y crediticios

de segundo piso (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2014).

La tesis en su primera parte detalla conceptos tedricos que fortalecen la
realizacion del plan de marketing, principalmente el andlisis del microentorno vy
macroentorno; adicionalmente se describe conceptos de investigacion de mercado,

plan de mercadeo y presupuesto.

A continuacion se tiene el andlisis situacional actual de la Corporacion Nacional
de Finanzas Populares y Solidarias, la participacion en el mercado, el analisis FODA

y las cinco fuerzas de Porter.

La metodologia a utilizar sera descriptiva, y se define los tipos de investigacion
gue se pondra en practica para la obtencion de datos e informacion relevante para el

trabajo de tesis.
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Problematica

Para analizar esta problematica es necesario mencionar sus causas. Los procesos
migratorios han acompafiado historicamente a la formacion y transformacion
econdmica y social del pais, que significo para el Ecuador una intensificacion sin

precedentes de los flujos migratorios internacionales.

En la década de 1960 los principales destinos de los ecuatorianos fueron: Estados
Unidos, Venezuela y Canada; mientras que la mayor parte de ecuatorianos que

emigré provino del austro (kyle, 2000).

Herrera (2005) manifiesta que la segunda etapa de migracion se dio en la década

de 1980, desde las zonas rurales de Azuay y Carfiar hacia los Estados Unidos.

La tercera etapa migratoria se da a raiz de la crisis socioecondmica y politica de
los afios 1998 y 1999 en el Ecuador, y es conocida como “la estampida migratoria

ecuatoriana” (Ramirez, 2005).

En efecto, a partir de 1999 se incrementaron considerablemente tanto el nimero
de migrantes  ecuatorianos hacia paises del Norte y Europa, principalmente los

Estados Unidos de América y Espafia.

Pero ademas de la intensificacion de los flujos de entrada y salida de poblacién, el
retorno de ecuatorianos/as en los Ultimos diez afios constituye una caracteristica
novedosa del perfil migratorio reciente del pais que necesita ser examinada con

mayor atencion.

Por otro lado, la actual crisis econdmica global y su particular intensidad en los
paises de mayor presencia de ecuatorianos, como son los Estados Unidos de
América, Espafia y Venezuela, parecen estar afectando su permanencia en esos

paises.

A esto se han sumado las crecientes dificultades para la regularizacion de la
residencia y la concrecion de la reagrupacion familiar debido al endurecimiento de

las politicas migratorias en los principales paises de destino.
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Estos factores externos antes mencionados no s6lo han frenado la emigraciéon sino
que estarian provocando un progresivo retorno de la poblacion; por lo que ahora los
migrantes requieren recursos monetarios para poder iniciar una actividad econémica

en el pais, que les permita establecerse definitivamente.

En los dltimos afios se puede notar un saldo migratorio positivo; es decir, existen
mas ecuatorianos que estan retornando al pais y han decidido quedarse y establecerse
con una actividad econdmica en la cual tengan experiencia y conocimientos

adquiridos, ya sea antes de migrar o en el exterior.

Tabla 1. Entrada, saliday saldo bruto migratorio

Afios Entradas Salida Saldo migratorio
Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer
1997 819.184 486.459 332.725 722733 426.498 296.235 96.451 59.961 36.490
1998 705.269 416.145 289.124 624.358 364.657 259.701 80.911 51.488 29.423
1999 812217 471.728 340.489 794.301 455.782 338.519 17.916 15.946 1.970
2000 971.142 558.125 413.017 964.900 546.669 418.231 6.242 11.456 -5.214
2001  1.064.298 619.934 444364  1.026.848 581.395 445.453 37.450 38.539 -1.089
2002 1.144.358 663.717 480.641 1.114.157 619.809 494.348 30.201 43.908 -13.707
2003  1.246.747 720.087 526.660  1.132.907 629.618 503.289 113.840 90.469 23.371
2004  1.347.839 772.228 575.611  1.245.697 700.459 545.238 102.142 71.769 30.373
2005 1.456.926 766.241 690.685 1.367.156 700.964 666.192 89.770 65.277 24.493
2006  1.514.822 831.128 683.694  1512.844 825.840 687.004 1978 5.288 -3.310
2007  1.695.379 932.449 762.930  1.698.881 928.997 769.884 -3.502 3.452 -6.954
2008  1.757.235 967.695 789.540  1.767.097 968.537 798.560 -9.862 -842 -9.020
2009  1.788.791 982.468 806.323  1.742.611 950.768 791.843 46.180 31.700 14.480
2010  1.940506  1.059.326 881.180  1.904.307  1.035.165 869.142 36.199 24.161 12.038
2011  2.168580  1.183.914 984.666  2.108.567  1.146.803 961.764 60.013 37.111 22.902
2012 2297211  1.255.929 1.041.282  2.240.008  1.220.487  1.019.521 57.203 35.442 21.761
2013 2507.173  1.354.395 1.152.778 2447510 1.314.676 1.132.834 59.663 39.719 19.944
2014 2826666 1.528.672 1.297.994  2.759.821  1.483.662  1.276.159 66.845 45.010 21.835,

Fuente: INEC (2015)

Justificacion

El proyecto es importante porque nos permite conocer: ;Por qué estan retornando
al Ecuador los migrantes? y ¢Cudles son las dificultades y necesidades con las que se

encuentran al decidir establecerse nuevamente en el pais?

Esto permitio conocer si los incentivos de la politica publica dieron resultado, si las
raices culturales familiares y el patriotismo jugaron un papel importante luego de que

cumplieron sus objetivos en el exterior.

En lo social estableceremos estrategias de reinsercion econdémica para brindar

inclusion financiera a los migrantes, de esta manera obtendran recursos y haran
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realidad sus emprendimientos con la intervencion de la Corporacién Nacional de

Finanzas Populares y Solidarias; la misma que creara un producto de créedito

especializado en los migrantes retornados.

En el ambito empresarial se les motivara a la creacion de micro empresas y en

alianza con otras instituciones publicas, no sélo se otorgaran los recursos; sino que se

analizara la factibilidad de  su emprendimiento, se les capacitara y dard un

seguimiento constante. Al hablar de capacitacion, se les introducira temas de

educacion financiera, legal, tributaria y comercial.

Objetivos

Objetivo General.

Disefiar un plan de marketing para el desarrollo de una linea de crédito
especializada en migrantes retornados al Ecuador, de la Corporacién

Nacional de Finanzas Populares y Solidarias.

Objetivos especificos.

Realizar un analisis situacional que permita establecer mediante un FODA,
los factores internos y externos que influiran en el plan de marketing.

Realizar una investigacion de mercado, apoyada en el marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion) para recopilar la mayor informacion de
los migrantes retornados al pais.

Disefiar un plan de marketing con el fin de dar a conocer la linea de crédito
para los migrantes retornados, a través de una promocion estratégica.

Elaborar un plan financiero que permita determinar los costos y a su vez la

viabilidad del producto.

Resultados esperados

Mediante el andlisis situacional se conocera los factores internos y externos
de la situacion actual de los migrantes retornados al pais; asi podremos crear
metas y estrategias para continuar con el plan de marketing de acuerdo al

FODA levantado de la empresa.
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e Mediante la investigacion de mercado, conoceremos mas sobre lineas de
crédito actuales en instituciones financieras, los precios en cuanto a tasas de
interés, costo operativo y otros; de esta manera podremos establecer planes de

promocién del producto.

e El plan financiero da la oportunidad de conocer la rentabilidad del producto,
mediante flujos de caja estableceremos el tiempo de recuperacion de los
recursos y determinaremos las tasas mas Optimas, plazos y condiciones de la

linea de crédito.

Enfoques

Principalmente se detalla a continuacion las materias de la carrera en Marketing

gue se pondran en préactica para el desarrollo del producto de crédito especializado en

migrantes.

o Estadistica

o Anélisis Financiero

. Matematica Financiera

o Anélisis y evaluacion de proyectos
o Investigacion de mercados
o Marketing de servicios

o Marketing

o Publicidad

. Entorno econdmico

o Finanzas para Marketing
o Gerencia de Marketing
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Alcance

El alcance de este trabajo de tesis es llegar a establecer las caracteristicas,
requisitos y condiciones para la concesion de créditos dirigidos a los migrantes
retornados que residen en el pais y procedimientos operativos especfificos para las
organizaciones financieras populares y solidarias. Esta linea de crédito permitira a
los migrantes obtener el financiamiento con beneficios diferenciados, de igual forma

se presentard incentivos a las organizaciones financieras populares y solidarias.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO



Durante la investigacion es imprescindible conocer ciertos conceptos, entre los
que se destacan: planificacion, analisis situacional, microentorno, macroentorno y

direccionamiento estratégico.

Cortés (1998) sefiala que planificacion “Es el proceso de definir el curso de accion
y los procedimientos requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan

establece lo que hay que hacer para llegar al estado final deseado”.

En una empresa existen factores tanto internos (microentorno) como externos
(macroentorno), los mismos deben ser estudiados detenidamente; del estudio
realizado podemos determinar las oportunidades y amenazas que se presentaran en la

empresa.
1.1.ANALISIS DEL MICROENTORNO

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que: “El microentorno consiste en los
participantes cercanos a la compafiia, que afectan su capacidad para servir a sus
clientes: la compariia misma, los proveedores, los intermediarios de marketing, los

mercados de clientes, los competidores y los pablicos”. (p.66).
1.1.1. Mision

Fleitman (2000) se refiere a la mision como:

La misioén es lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va hacer. Es
el motivo de su existencia, da sentido y orientacion a las actividades de la
empresa; es lo que se pretende realizar para lograr la satisfaccion de los
clientes potenciales, del personal, de la competencia y de la comunidad en
general. (p. 37).
Es la razon de ser de una empresa, lo que va a hacer y a quién va dirigido; con el

compromiso Yy esfuerzo de todos los miembros de la empresa.
1.1.2. Vision

Thompson y Strickland (2001) mencionan que: “la vision es una exposicion clara
que indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo y en qué se debera

convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas tecnologias, de las
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necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas

condiciones del mercado, etc.” (p. 4).

Es una proyeccion a largo plazo, de lo que somos ahora y en qué queremos

convertirnos.
1.1.3. Valores

Salgueiro (1997) menciona que: “Es aquello en lo que creen los gerentes de la
empresa y que los aglutina, casi todos tenemos intrinsecos que son creencia para
nosotros y que nos ayudan a uniros a otras personas, a trabajar con ellas o0 asociarnos
con ella.”(p. 32)

Son principios que deben practicar todos los miembros de una organizacion, de

los cuales se logra una identidad o cultura organizacional.
1.1.4. Objetivos Organizacionales

Forsyth (2010) acerca de los objetivos estratégicos menciona:

Se obtienen del analisis de las oportunidades y amenazas del mercado y de
las evaluaciones internas de las fortalezas y debilidades. Los objetivos deben
estar vinculados a la estrategia, cuyo propdsito es enfocar el esfuerzo,
coordinar la accién y explotar las fortalezas identificadas de la organizacion y
evitar gastar recursos en actividades no productivas. (p. 116).

Los objetivos planteados deber ser claros, precisos, concisos y ejecutables en el

tiempo.
1.1.5. Politicas

Las politicas son: “El medio que se utilizara para alcanzar los objetivos anuales.
Las politicas incluyen las reglas y los procedimientos para reforzar las actividades, a

efecto de alcanzar los objetivos enunciados.” (Fred, 2008, pag. 56).

Son directrices plasmadas en un documento, las mismas que norman los

procedimientos y comportamiento de los miembros de una organizacion.
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1.1.6. Estructura organizacional

Mintzberg (1998) menciona que la estructura organizacional puede definirse
como el grupo de métodos que dispone la organizacion con el propdsito de distribuir

el trabajo en diferentes tareas y obtener la coordinacion efectiva de las mismas.

Las empresas deben saber que una buena estructuracion les permitira establecer
los mejores procesos, los mismos que conllevaran a la obtencion de los objetivos

especifficos.
1.1.7. Productos

Kotler y Armstrong (2013) definen al producto de esta forma:

Un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad. Los productos no so6lo son bienes tangibles, como
automoviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definicion amplia,
los “productos” también incluyen, servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o mezclas de ellos.” (p. 224).

Los productos pueden ser tangibles o servicios intangibles, que nacen en el
departamento de marketing, con la finalidad de satisfacer las necesidades, gustos y

caprichos de los clientes.

1.2.ANALISIS DEL MACROENTORNO

El macroentorno “incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el
microentorno, es decir, las fuerzas demogréficas, econémicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 66).

Son factores no controlables por la empresa, para lo cual la empresa debe dotarse

de personal altamente calificado y conocedor de las fuerzas externas que la rodean.
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1.2.1. Producto Interno Bruto (P1B)

El PIB es un indicador econdmico que seguin Jones (2009) es el valor de los

bienes y servicios producidos en un pais en un tiempo determinado.

El BCE (2015) menciona que las variables macroecondmicas que mas
contribuyeron al crecimiento de 1,0% del PIB fueron el Gasto de Consumo Final de

los Hogares, el Gasto de Consumo Final del Gobierno y las Exportaciones.

EL PIB es un indicador importante que permite medir el crecimiento o
decrecimiento de la produccion de bienes y servicios de las empresas de cada pais. El

PIB nos permite conocer la competitividad entre las empresas.

1.2.2. Inflacidon

Bishop (2010) menciona lo siguiente: “La inflacion significa menos valor por el
dinero gastado, ya que erosiona el poder adquisitivo de una unidad de moneda.” (p.

181).

La inflacion se da cuando existen diferencias entre la oferta y la demanda, la
subida de los precios de la produccidn, desemboca en una pérdida de valor del dinero

con el que se van a adquirir los mismos.

Segin el BCE (2016) “la inflacién es medida estadisticamente a través del Indice
de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes
y servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida

a través de una encuesta de hogares”.
En el Ecuador la inflacion a Diciembre 2015 cerro en el 3,38%.
1.2.3. Ingreso Per cépita

El ingreso per capita es la relacion entre el Producto Interno Bruto (PIB) vy el
nimero de habitantes de un pais. Permite conocer el valor monetario por cada

habitante, podria decirse que expresa el nivel de vida o de riqueza de un pais.
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1.2.4. Aspectos Politicos

Forsyth (2010) menciona lo siguiente:

Los cambios en el gobierno ocasionan cambios en la legislacion, tales como
leyes de salud y seguridad que afectan el disefio del producto y los derechos de
los nuevos consumidores pueden afectar la informacién que puede o debe ser
suministrada sobre los productos. Las decisiones del gobierno también pueden
ayudar a abrir nuevos mercados a través del establecimiento de zonas de libre

comercio (p. 22)

Actualmente la CONAFIPS se encuentra a pocos meses de una posible transicion
en el gobierno, tal vez a un cambio de modelo econdémico; lo cual debe considerarse
y analizarse minuciosamente para no tener problemas a futuro con posibles leyes que
a futuro cambien y ocasionen problemas en el producto para posicionarse en el

mercado.
1.2.5. Aspectos Tecnoldgicos

Kotler y Armstrong (2013) se refieren al aspecto tecnologico como:

La fuerza més poderosa que estd determinando nuestro destino. La
tecnologia ha producido maravillas como los antibioticos, la cirugia
robética, los aparatos electrénicos miniaturizados, los teléfonos inteligentes
e Internet; sin embargo, también ha desatado horrores como los misiles
nucleares, las armas quimicas y los rifles de asalto. Ha originado beneficios
combinados como el automovil, la televisién y las tarjetas de crédito. Nuestra
actitud hacia la tecnologia depende de si nos impresionan més sus maravillas
0 sus errores.” (p. 80)

La tecnologia hoy en dia es el aspecto més cambiante, quedaron atrds los mails,
publicidad por la web, ahora las aplicaciones de celulares permiten realizar
publicidad que podria llegar a ser incluso menos costosa que la tradicional. Toda

empresa se actualiza y va de la mano con el avance de la tecnologia.
1.2.6. Aspectos Culturales

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que: “Son instituciones y otras fuerzas que
afectan los valores, percepciones, las preferencias y los comportamientos

fundamentales de una sociedad.” (p. 114)
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Tiene que ver con las costumbres, creencias, habitos, estilo de vida de las
personas que componen el nicho de mercado; es muy importante que se conozca bien
a quienes queremos llegar y si nuestro producto no afectaria sus creencias,

costumbres, etc.
1.3.ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

Es un diagnostico muy importante, que permite identificar factores internos como
externos que estan determinando el accionar actual de la empresa. Es una actividad

valiosa para la elaboracion de la planificacion estratégica.

La planificacion estratégica, permite analizar la situacion actual, los factores
internos 'y externos que influirdn en el accionar de la empresa y determinar

lineamientos orientados a la oferta de productos y servicios de calidad.
1.3.1. Ciclo de vida del producto

Segun Kotler y Armstrong (2013) las cinco etapas del ciclo de vida de un

producto son:

e EIl desarrollo del producto inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla
la idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo del producto las ventas

son de cero mientras los costos de inversion de la compafiia se incrementan.

e Laintroduccion es un periodo de crecimiento lento de las ventas conforme el
producto se lanza al mercado. Las utilidades son nulas en esta fase a causa de

los grandes gastos de la introduccion del producto.

e EI crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de

incremento en las utilidades.

e La madurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas,
porque el producto ya gano la aceptacion de la mayoria de los compradores
potenciales. El nivel de utilidades se estanca o incluso disminuye a causa de
los crecientes gastos de marketing para defender el producto frente a la

competencia.
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e La decadencia es el periodo en el que tanto las ventas como las utilidades
disminuyen. (p. 301).

1.3.2. FODA

El analisis FODA es una herramienta que se usa a la hora de realizar el analisis
situacional, evallla factores internos como externos de una empresa, dentro de los
factores internos tenemos las fortalezas y debilidades; mientras que como factores

externos tenemos las oportunidades y amenazas.

Las fortalezas se consideran a las virtudes internas que intervienen en la

consecucion de los objetivos.

= Las debilidades son limitaciones de las empresas y que influyen a la hora de
conseguir los objetivos.

» Las oportunidades se dan en el entorno externo, la empresa podria aprovechar

estas situaciones para su beneficio.

= Las amenazas son factores actuales, que pueden incidir en la consecucion de los

objetivos y el desempefio de la empresa.

Segun Forsyth (2010), “El analisis FODA es una herramienta invalorable para
ayudar a los especialistas en marketing a trazar un curso en el futuro, y debe ser
visto como parte de un plan renovable, que se construye sobre el pasado mientras

avanza al proximo afio y mas alld.” (p. 107)
1.3.3. Matriz EFI-EFE

a. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La Matriz EFI son un “istrumento para formular estrategias resume y evalia las
fuerza y las debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de un
negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre
dichas areas” (Fred, 2008, pag. 184).

Para la elaboracion de la matriz se siguen los siguientes pasos:
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- Realizar una lista de los factores positivos encontrados en el andlisis de la
compafiia, empleando de diez y veinte factores entre fuerzas y debilidades que

influyen en el desarrollo del area.

- Establecer un peso relativo a cada factor de 0 (no es importante) a 1 (muy
importante). El peso sefiala la importancia relativa que tiene cada factor para
conseguir el éxito de la compafiia, la suma de las ponderaciones deben sumar
1.

- Asignar calificaciones entre 1 y 4 a cada uno de los factores, con la
finalidad de sefialar si el factor representa una debilidad mayor si la

calificacion es 1, una debilidad menor si la calificacion es 2, una fuerza menor

si la calificacion es 3 o una fuerza mayor si la calificacion es 4.

- Se multiplica el peso de cada factor por su calificacion, obteniendo una

calificacion ponderada.

- Se suma las calificaciones obtenidas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la compafiia. (Fred, 2008, pag. 184).
b. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Segun Fred (2008) “permite a los estrategas resumir y evaluar informacion del

macroentorno.” (p.144).
Para la elaboracion de esta matriz, se deben seguir cinco pasos:

- Realizar una lista de oportunidades y amenazas, las mismas que deben ser entre
10 y 20, lo méas especificos posible, primero liste las oportunidades y luego las

amenazas.

- Asignar a cada factor un peso que varié de 0 (no es importancia) a 1 (muy

importante). Las oportunidades tendran pesos mas altos que las amenazas.

- Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor: Si la respuesta es
perjudicial = 1, Si la respuesta es de nivel promedio = 2, si a respuesta es buena

=3y si la respuesta es superior = 4.
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- Multiplicar el valor de cada factor por su clasificacién para determinar un

valor ponderado.

- Sumar los resultados ponderados con el fin de determinar el valor total.
(Fred, 2008, pag. 144).

1.3.4. Matriz Perfil Competitivo (MPC)

Es una herramienta de anélisis, que permite identificar a la competencia e

informarnos sobre sus fortalezas y debilidades. Para su elaboracion se realiza lo

siguiente:

Identificar factores que conlleven al éxito en la industria y su competencia.

Asignar una ponderacién a cada factor de éxito con el propésito de indicar la

importancia relativa de ese factor para el éxito del sector.
- Sin importancia 0.00
- Muy importante 1.00

- La suma debe totalizar 1.

Asignar a cada competidor el clasificador que sefiale la debilidad o fortaleza de

la organizacion en cada factor de éxito, en donde:
- Fortaleza alta = 4
- Fortaleza baja = 3
- Debilidad menor = 2
- Debilidad grave =1
Se multiplica la ponderacion asignada por cada factor de cada empresa.

Sumar la columna de resultados ponderados de cada competidor. El valor mas
alto representa la competencia mayor. (Kotler & Keller, 2012, pag. 277)
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1.3.5. Cadena de Valor

Kotler & Armstrong (2013) manifiesta que la cadena de valor es una herramienta

que identifica las formas de agregar mayor valor al beneficiario final.

La cadena de valor consta de nueve actividades: cinco primarias y cuatro de

apoyo que crean valor y costos en una empresa.

» Las actividades primarias son las que tienen que ver con la creacion fisica del
producto, desde el ingreso de materia prima, logistica, transformacion, envios y

ventas.

= Las actividades de apoyo van de la mano con las actividades primarias; pero,
estas dan un valor agregado con el aprovisionamiento, tecnologia, talento

humano v la infraestructura de la empresa.

1.3.6. Cinco Fuerzas de Porter

Hacen un anlisis de la competencia (actuales, nuevos y sustitutos), compradores

y proveedores.

Se tiene en cuenta varios factores como: entrantes potenciales, proveedores,
compradores, sustitutos, y nivel de competencia, los cuales inciden en el

comportamiento de las actividades desarrolladas.

Entrantes potenciales.- La entrada de competidores es mayor o menor en funcion
de las barreras que en el sector se den. Al existir la entrada de nuevas empresas sin

gran dificultad, aumentara la intensidad de la competencia.

Proveedores.- El poder de negociacion de los proveedores, pueden repercutir en
las decisiones de la organizacién, especialmente cuando existe una gran cantidad de
proveedores, cuando soOlo existen algunas materias primas sustitutas buenas o

cuando el costo por cambiar de materias primas es especialmente caro.

Compradores.- El poder de negociacion es importante por cuanto influyen en la

toma de decision de la organizacion.
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En muchas ocasiones los compradores inclinan la negociacion a su favor por
cuanto hay en el mercado productos sustitutos, servicio superior y precios bajos,

permitiendo ampliar la 6ptica del analisis de la competencia.

Sustitutos.- En el mercado al existir productos sustitutos, trae como consecuencia
que los compradores estén en constante evaluacion de precios y calidad, buscando
la mayor satisfaccion y requerimiento. Generando que las empresas estén en
permanente analisis de los productos de la competencia para no perder la posicion

del mercado alcanzado.

Nivel de competencia.- Esta dado por la cantidad de empresas que comercializan

similares productos. (Porter, 1991, pag. 65)
1.4.INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es importante para el area de marketing, ya que le

puede ahorrar tiempo Y dinero de la empresa.

Forsyth (2010) define a la investigacion de mercado como: “El anlisis sistémico
de problemas, la construccion de modelos y la investigacion de los hechos con el
propdsito de mejorar la toma de decisiones y el control en el marketing de productos

y servicios.” (p. 59).
1.4.1. Segmentacion de mercado

Los mercados no son un conjunto amorfo de personas que compran un producto

en especial. Estos se dividen en partes o segmentos del mercado.
Forsyth (2010) con relacion a la segmentacién de mercado sefiala que:

Un segmento de mercado es un grupo de personas para quien el producto
y todos sus beneficios son apropiados. Este segmento es parte de un mercado
mayor que puede ser seleccionado como un objetivo discreto en el cual los

clientes potenciales tienen un perfil reconocible. (p. 27).

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que: “La segmentacion de mercado implica

dividir el mercado en grupos mas pequefios de consumidores con necesidades,
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caracteristicas o conductas diferentes, que podrian requerir estrategias o mezclas de

marketing especificas.” (p. 218)
a. Segmentacion Geogréfica
Pais:
Region:
Provincia:
Ciudad:
Parroquia:
Sector:
b. Segmentacion Demografica
Edad:
Género:
Ocupacion:
Raza:
Religién:
c. Segmentacion Psicogréafica
Estilo de Vida: Se puede detallar si es bajo- Medio- Alto
Clase Social: Se puede detallar si es bajo- Medio — Alto
Personalidad: Investigadores — Razonables
d. Segmentacion Contractual

Se la utiliza para tener una nocion de la conducta y comportamiento de las
personas, destacandose el tipo de caracter: paciencia, pacientes coléricos,

introvertidos.
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1.4.2. Oferta

La oferta de una empresa al mercado incluye a menudo tanto productos como
servicios. Cada componente puede ser una parte secundaria o principal de la oferta

total.

La oferta es la “cantidad maxima de bienes o servicios que el productor esta
dispuesto a vender en el mercado a un precio dado, en un tiempo determinado.
Cuanto mayor sea el precio de mercado, mayor sera la cantidad ofrecida de bienes y
servicios.” (Fabara, 2006, p.306).

1.4.3. Demanda

Segun Fabara (2006) la demanda es:

La cantidad méxima de un bien o servicio que un individuo o un grupo de
ellos estan dispuestos a adquirir a un determinado precio en una unidad de
tiempo. La voluntad de adquirir se expresa en el mercado al pagar un
determinado precio que en definitiva, es la expresién del bienestar que el

consumo del bien o del servicio proporciona al demandante. (p. 172).
1.5.PLAN DE MERCADEO

Constituye en un documento que resefia los objetivos a ser alcanzados en un
periodo de tiempo definido, desarrollando estrategias para mercados especificados,
buscando una adecuada organizaciébn en torno a las necesidades del segmento

escogido.

Buscando informacion Util que apoye a la toma de decision més adecuada,
recurriendo a fuentes ya sean primarias 0 secundarias, cuya eleccion dependera del

estudio a ser realizado.

Segin (Kotler & Armstrong, 2013) “las fuentes secundarias generalmente
proporcionan informacién con mayor rapidez y un costo mas bajo que la de datos
primarios, pero puede darse que no se encuentre la informacion demandada siendo

necesario recurrir a la investigacion de campo”. (p. 106).
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1.5.1. Mercado Meta

Constituye el mercado al cual se va a llegar con los productos o servicios,
buscando encontrar un mercado donde tenga aceptacion, satisfaciendo las

necesidades de los consumidores.

Las empresas tienen un conjunto de recursos y capacidades presupuestadas, por lo
que solamente pueden atender a cierto grupo de clientes y satisfacer una serie
limitada de necesidades, recurriendo al empleo de encuestas para tener claro el

mercado al que se va a llegar. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 190)

Con relacion a la definicion de mercado meta, Kotler y Armstrong (2003) sefialan
que "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir”. (p.255).
1.5.2. Posicionamiento

Es la manera como los consumidores perciben los productos, y la informacion que
queda en la mente de las personas, es una actividad delicada, que requiere de andlisis

y gran conocimiento sobre el mercado y el consumidor.
Kotler y Armstrong (2013) definen el posicionamiento como:

Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores.
Los mercadologos planean posiciones que distingan a sus productos de las
marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus

mercados meta. (pag. 77).
1.5.3. Estrategias Competitivas
Segun Dapozo, G. (2008):

La estrategia no es un fin en si mismo, sino sélo un medio, debiendo
formularse para explotar las oportunidades, evitar las amenazas, impulsar las
fortalezas, eliminar las debilidades y contribuir al logro de la vision de futuro,

de la mision y de los objetivos. (p. 128).
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Sainz de Vicufa (2012) menciona:

Las estrategias competitivas abarcan todas las decisiones (ofensivas y
defensivas) que toma una empresa para atraer clientes, satisfacer sus
expectativas, obtener una ventaja competitiva, aguantar el embate de la
competencia y mejorar su posicion de mercado. (p. 237).

1.5.4. Mapeo Perceptual

Permite comparar productos, los mismos que se basan en las percepciones de los

clientes; se usa un plano con dos dimensiones un eje vertical y un horizontal.
1.5.5. Matriz de Importancia - resultado

En la matriz se toman en cuenta los atributos que poseen el producto y como es

percibido por los consumidores
1.5.6. Marketing MIX

El término mezcla de marketing Segin Ferrell y Hirt (2004) se refiere a:

Las cuatro actividades de marketing: producto (servicio), precio,
distribucién y promocién, que una empresa puede controlar para el logro de
objetivos especificos en un entorno de mercado dinamico. EI comprador o

mercado meta son el centro de todas las actividades de marketing. (p. 370)
e Producto

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que este
prestara, los cuales se comunican o entregan a través de atributos del producto como

calidad, caracteristicas, estilo y disefio.

Segun Shapiro (2009) la politica del producto esta encaminada a la definicion de
las caracteristicas del producto que ha de ofrecerse al cliente, las cuales se refieren al
producto fisico y a todos sus servicios. Algunas veces, el producto es puramente un

servicio.
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e Precio

Kotler y Armstrong (2013) en lo concerniente al precio menciona “es la cantidad

de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.” (pag. 52)

Determinar el nivel de precios de un producto o servicio nuevo es uno de los mas

importantes v dificiles problemas de mercadeo que enfrenta un gerente.
e Distribucion

“Es el canal por el cual los servicios prestados de las empresas se transmiten
desde el lugar donde se produce hasta el punto donde se compra para su uso o
consumo final. Los canales de distribucion son mas que simples conjuntos de
empresas vinculadas por diversos flujos: son complejos sistemas de comportamiento
mediante los cuales las personas y empresa interactian para alcanzar las metas
establecidas”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 491)

e Promocion (Comunicacién)

La comunicacion es un ingrediente clave de todo programa de marketing. Incluso
un producto o servicio bien disefiado para satisfacer una necesidad urgente de los
consumidores tendra poca oportunidad de cumplir el propésito para el cual fue
creado si los clientes objetivos desconocen su existencia si no entienden para qué les

sirve 0 si no saben en donde conseguirlo. (Kotler & Keller, 2012, pag. 25)
1.5.7. Sistema de gestion y monitoreo del proyecto

Con relacion al sistema de gestion dentro de una empresa Amaya, Jairo, (2011)
sefiala “el desempefio de la organizaciéon debe ser monitoreado y auditado, en base a
los objetivos, planes de accion y el presupuesto estratégico, se deben definir indices

que permitiran medir el desempefio de la organizacion”. (p. 18).

El monitoreo se lo debe realizar a través de la aplicacion de indices que tengan en
cuenta las actividades realizadas y de acuerdo a las estrategias utilizadas, en
periodos regulares de tiempo para comparar con las metas planeadas y tomar

medidas en el caso de ser necesario ajustes en la planeacion estratégica.
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1.6.PRESUPUESTACION

1.6.1. Estado de resultados

Constituye en un informe sobre los resultados obtenidos durante un periodo
determinado sea utilidad o pérdida, lo cual da un resumen financiero restando de los
ingresos todos los costos, gastos e impuestos que incidirdn directamente en la
evaluacién financiera del proyecto. (Kotler & Keller, 2012, pag. 654)

1.6.2. Inversion

La inversion puede ser tanto en activos fijos o0 en activo circulante Segin Iborra y
otros (2006) “la inversion en circulante es un gasto necesario para el desarrollo diario
de la empresa, y se deriva del uso que se le dé a los activos inmovilizados: a las

maquinas, a las lineas de produccion, o a las instalaciones.” (p. 342).

Una inversion es aceptable cuando aumenta la riqueza de los accionistas o en

términos generales de los propietarios.

1.6.3. Fuentes de financiamiento

El plan de inversiones y financiacion es un plan de largo plazo de la empresa y
abarca un periodo de precision en el que todos los factores que intervienen en la
actividad son variables. Los objetivos son muy distintos con relacion a los de corto

plazo. (Iborra y otros, 2006, p. 342).

1.6.4. Flujos de caja

Segun lborra y otros (2006) ‘“Cualquier técnica de evaluacion y seleccion de
inversiones se basa en un analisis de los flujos de dinero y no en un analisis del
beneficio.” (p. 344).

Los flujos de dinero o flujos de baja se definen como la diferencia en cada periodo

de tiempo entre los cobros y pagos.
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1.6.5. Van - tasa de descuento

Se parte del flujo neto de efectivo, el cual estd compuesto por el total inversiones
que incurre y de las operaciones realizadas en el estudio compuesto de los costos,

gastos e ingresos.

En el calculo del Valor Presente Neto es necesario el empleo de una tasa de

descuento, la cual permite la actualizacion del flujo neto.

En el célculo del valor actual neto se emplea siguiente formula:

Flujo de efectivo
VAN = Z -
a+"

La toma de decisiones financieras en base al VAN es el siguiente:

= Siel VAN es menor a cero el proyecto no es rentable.

= Siel VAN esigual acero se omiten los criterios pero tampoco es rentable.

= Siel VAN es mayor a cero (el proyecto es rentable y se acepta la inversion.
1.6.6. Marketing ROI

Segun (Kotler & Keller, 2012) “el retorno de la inversion (ROI) es una medida de
los beneficios obtenidos a partir de cada inversion. Al igual que el retorno o

ganancia, gque gana una cartera o cuenta bancaria, siendo la formula ROI”. (p. 397)

Retorno —Inversione s
Inversion

ROl =

1.6.7. Tiempo de recuperacion de inversion

Alvarez, Meneses (1999) menciona: El PRRI constituye el plazo de tiempo que
tarda exactamente la inversion en ser recuperada, basandose en los flujos que genera

en cada periodo de su vida (til.

Se emplea la formula presentada por Hernandez (1990).
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VP, *[n—(n-1)]
VP, VP,

PRRI =n—-1+

n = Afio en el cual el flujo neto de caja es positivo.

n-1=Af0 menor an

V Pn = Valor en el afio n

VPn-1 = Valor en el afio n-1

1.6.8. Tasa interna de retorno

Para su célculo, se toma los flujos netos de efectivo estimados para un proyecto en
distintos periodos. Mide la tasa financiera de rendimiento del proyecto, interpolando

entre valores actuales, se calcula con la siguiente formula.

TIR = tm + | AN *(TM —tm)
VANIM +VANTM

= VAN TM= Es el valor actual con una tasa de interés alta, generalmente da

cantidades negativas.

= VAN tm= Es el valor actual con una tasa de interés baja, generalmente da

cantidades positivas.

= (TM-tm) = Diferencia entre las tasas de interés alta y la baja.
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1.6.9. Analisis de sensibilidad

Este andlisis es importante en la toma de decisiones dentro de la empresa,
procediendo al calculo de nuevos flujos de caja y el VAN en un proyecto, debido a
cambios de variables como los ingresos, los costos, duracion entre los méas
relevantes, permitiendo identificar el impacto que puede causar estos cambios en el

proyecto, los cuales pueden ser favorables o desfavorables.
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CAPITULO 2: ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



2.1.LA EMPRESA

El microentorno es lo mas cercano y controlable por la organizacién, conformado
por elementos o fuerzas relacionados directamente con las actividades desarrolladas
y que influye en su capacidad de satisfacer al cliente, sobresalen la: Mision, vision,

valores, objetivos organizacionales, estructura organizacional y servicios.
2.1.1. Resefia Historica

A fin de apoyar las finanzas populares y solidarias, con la promulgacién de la Ley
Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria, el Gobierno Nacional creé la
CONAFIPS, como entidad financiera publica, el 10 de mayo del 2011. Sus
antecedentes se remontan al afio 2007, cuando se cred el Programa Sistema Nacional

de Microfinanzas.

En el 2009 pas6 a llamarse Programa Nacional de Finanzas Populares,
Emprendimiento y Economia Solidaria. Estos cambios se debieron a una evolucion
de conceptos fundamentados en la Constitucion, la misma que reconoce la existencia
de formas de organizacién popular, centradas en el ser humano y no el capital, que

desarrollan iniciativas financieras.

La Corporacion presta servicios financieros a nivel de segundo piso a las
Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario para fortalecer vy
multiplicar su capacidad de generar servicios financieros en las localidades y, a

traves de programas de fortalecimiento, mejorar su capacidad de gestion.

Estos programas privilegian su desarrollo y fomento por medio de lineas de
crédito y financiamiento, capacitacion, asistencia técnica y transferencia tecnoldgica.
Todas estas acciones aportan a la construccion de una nueva arquitectura financiera,

como parte del sistema econdmico social y solidario del Ecuador.

La Corporacién Nacional de Finanzas populares y Solidarias ha contado con el
apoyo de aliados estratégicos como: Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo
—PNUD-, Agencia Suiza de Cooperacion —Swisscontact—, Plan International Inc.,

Cooperacion Tecnica Belga -CTB- y academia, que han colaborado con

47



capacitacion, asistencia técnica y transferencia tecnologica para el desarrollo y
fortalecimiento de las OSFPS. (CONAFIPS, 2015).

Antecedentes Historicos de la CONAFIPS

orporacién Nacional La Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias inicia su gestion
* Finanzas Populares y Solidarias  ¢| 28 de diciembre de 2012 con la aprobacién de su Estatuto Social por parte de
Impuisando el Buen Vivi.  Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

O)

] - Con la promulgacion de la Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria y del

4 L

@) lNiANZAf P(PL[ARESYS‘(I)LDARIAS Sector Financiero Popular y Solidario “LOEPS” el 10 de mayo de 2011, se creaa la
R i Corporacién Nacional de Finanzas Populares y Solidarias

Decreto Ejecutivo No. 1669 del 27 de abril del 2009, sustituye en los Decretos

PROGRAMA NACIONAL DE FINANZAS Ejecutivos 303 y 894 respectivamente la expresion “PROGRAMA SISTEMA
@)} POPULARES, EUPFIEAONIEWO Y NACIONAL DE MICROFINANZAS" 0 sus siglas PSNM, por la siguiente denominacion:
SEORARLIA “Programa Nacional de Finanzas Populares, Emprendimiento y Economia
Solidaria”
f. Decreto Ejecutivo No.303, del 16 de mayo del 2007, crea el Programa Sistema Nacional
)/ Mcrofinans de Micro-finanzas (PSNM)

Figura 1. Resefia Historica

Fuente: Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias
2.1.2. Mision

Por informacién obtenida de la CONAFIPS, su mision es:

Generar inclusion financiera que aporta al mejoramiento de la calidad de
vida de los actores y sujetos sociales de la economia popular y solidaria a

través del fortalecimiento del sector financiero popular y solidario.

2.1.3. Visién

Por informacion obtenida de la CONAFIPS, su vision es:

Ser lider a nivel nacional en la prestacion de productos y servicios a las

organizaciones del sector financiero popular y solidario, comprometidos con el
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desarrollo de la Economia Popular y Solidaria, en el marco del Sistema

Economico Popular y Solidario.
2.1.4. Valores

Los valores institucionales de la CONAFIPS son los siguientes:

= Vocacion de servicio.- Se entendera como el valor orientado a superar las
expectativas de los usuarios y tomar decisiones con criterio, sentido comdn,

agilidad vy calidez.

» Solidaridad.- Implica la interaccion con los demés, el apoyo, el conocimiento y
la generacion de una cadena de valor que tenga como fin Gltimo brindar el mejor
servicio posible a la sociedad en general y a las organizaciones de la Economia

Popular y Solidaria en particular.

= Probidad.- Orientacion al desarrollo de funciones, al cumplimiento de objetivos
institucionales, a la mejor prestacion de servicios con dedicacion, eficiencia, alto

conocimiento y moralidad.

= Equidad.- Ser equitativos y justos en el trato con los integrantes de la
Corporacion y con los ciudadanos que acuden a la Corporacion, teniendo en

cuenta sus necesidades especificas.

= Cordialidad.- Elemento fundamental para crear un ambiente favorable basado

en el buen comportamiento y el respeto.

= Sencillez- Valor para optimizar recursos, practicado a través de una actitud

afable que promueve la eficiencia, efectividad, eficacia y transparencia.

= Trabajo en Equipo.- Compartir conocimientos actitud positiva, promoviendo

esfuerzos comunes en beneficio de la organizacion y sociedad.
2.1.5. Objetivos Organizacionales

Los objetivos son la prioridad a alcanzar, para cuyo logro la institucion esta
dispuesta a diseflar e implementar estrategias y asignar recursos. Los objetivos

planteados por la CONAFIPS dentro de su matriz estratégica 2016 — 2017 son:

49



= Promover la institucionalizacion de las organizaciones del sector financiero
popular y solidario (OSFPS) y de la CONAFIPS en el sistema financiero
nacional.
» Posicionar a las OSFPS y a la CONAFIPS en la Politica Publica de la
Economia Popular y Solidaria (EPS).
» Posicionar ala CONAFIPS en el sector financiero popular y solidario.
» Fortalecer a las organizaciones del sector financiero popular y solidario.
» Fortalecer a las OSFPS y la cobertura de la CONAFIPS mediante planes
especfficos y especializados.
» Disefiar, proponer e implementar productos y servicios financieros de
segundo piso acorde a las necesidades de la Economia Popular y Solidaria.
* Incrementar la eficiencia institucional de la CONAFIPS.
> Fortalecer la gestion del cambio e innovacion para la evolucion institucional
» Consolidar las practicas y valores de la Corporacion, a su interior y su
entorno

2.1.6. Estructura organizacional

La estructura organizacional de una organizacion, define principalmente el orden
jerarquico y las actividades, funciones Yy atribuciones que conllevaran a la

consecucion de los objetivos.

La CONAFIPS maneja una estructura organica funcional por procesos, en donde
se alinea a su mision y basados en los productos, servicios y procesos, busca

mantener un ordenamiento organico.

e Los procesos gobernantes se orientan a la gestion institucional.

e Los procesos agregadores de valor generan, administran y controlan los
productos y servicios.

e Los procesos habilitantes estdn encaminados a generar productos y servicios para

los procesos gobernantes, para los agregadores de valor y para si mismos.
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DIRECTORIO
DIRECCIONDE
BUDTORIAMTERNA.  feecereecerss
GUBERNAMENTAL
DIRECCION
GENERAL
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DE TALENTD
HURAKG
DIRECCIONDE
PLANIFICACION Urniclid i Unididda Tilinta
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DIRECCIONDE
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Figura 2. Estructura orgéanica Funcional

Fuente: Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias

e Descripcion de cargos

Se procederd a la descripcibn de los cargos que corresponden a procesos
gobernantes y agregadores de valor:

A. DIRECTORIO
a.- Descripcion del cargo

Direccionamiento  estratégico de las politicas de la corporacion para las

organizaciones del sector financiero popular y solidario.

b.- Funciones:
1. Elegir de entre sus miembros al Vicepresidente del Directorio;

51




Elegir a los auditores interno y externo;
Conocer y resolver sobre los informes anuales de auditoria interna y externa;
Conocer y resolver el plan estratégico, plan operativo anual y presupuesto;

Resolver sobre el informe anual y estados financieros;

o gk~ w N

Conocer y resolver sobre los manuales de politica financiera preparados por
el Director General.
B. DIRECTOR GENERAL

a.- Descripcion del cargo

Gestion ejecutiva de las politicas, normas y reglamentos de la corporacion para el

fortalecimiento de las organizaciones del sector financiero popular y solidario.
b-. Funciones:

1. Presentar al Directorio para su aprobacién los planes, programas Yy
presupuestos de la entidad, asi como, los informes econdmicos y de actividades que

le sean requeridos;
2. Cumplir 'y hacer cumplir las resoluciones del Directorio;

3. Informar a las Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario sobre

la gestion realizada por la CONAFIPS;

4. Establecer vinculos institucionales, suscribir convenios con organismos
nacionales e internacionales que tengan relaciébn con los planes, programas vy
proyectos de la CONAFIPS;

5. Planificar, organizar y controlar las actividades de la CONAFIPS orientadas al

cumplimiento de sus objetivos, dentro del marco normativo vigente;

6. Aprobar y expedir los manuales operativos, reglamentos internos o instructivos
que sean necesarios para el funcionamiento de las diferentes unidades operativas de
la CONAFIPS;

7. Delegar atribuciones a los funcionarios de la CONAFIPS;
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8. Autorizar el desembolso de recursos a las Organizaciones del Sector

Financiero Popular y Solidario hasta por el 5% del patrimonio total de la
CONAFIPS;

9. Realizar y autorizar la ejecucion de obras y adquisicién de bienes y servicios,

hasta el equivalente del 5% del patrimonio de la CONAFIPS;

11. Contratar al personal de la CONAFIPS con apego al Codigo del Trabajo o a
la Ley de Servicio Publico;

12. Determinar la integracion, estructura y gestion de la CONAFIPS;

13. Aprobar, expedir resoluciones y demés instrumentos juridicos en el marco de

sus competencias; Y,
14. Las demés atribuciones para el funcionamiento de la CONAFIPS.
C. DIRECTOR DE PRODUCTOS FINANCIEROS
a.- Descripcion del cargo

Gestion para el desarrollo de las organizaciones del sector financiero popular y

solidario
b.- Funciones:

1. Certificar a las Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario como
beneficiarios de productos y servicios que ofrece la CONAFIPS, en funcién de

evaluaciones especializadas;

2. Actualizar y organizar la implementacion de las diferentes herramientas para el

fortalecimiento de las mismas de acuerdo a la direccion correspondiente;

3. Proponer las herramientas de analisis y evaluacién de organizaciones del sector
financiero popular y solidario, considerando elementos de gestién financiera,
desempefio social, desempefio administrativo y riesgo, con los insumos entregados

por las diferentes unidades gobernantes y agregadoras de valor;
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4. Validar los Programas de Fortalecimiento (capacitacion, asistencia técnica,
transferencia de tecnologia, entre otros) disefiados por la Coordinacion de

Fortalecimiento de Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario;

5. Dirigir el disefio de las herramientas de monitoreo y seguimiento a las

Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario;

6. Establecer con Instituciones Publicas y Privadas nacionales e internacionales
alianzas estratégicas que permitan fortalecer el trabajo de la Direccion de Desarrollo
de las Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario y determinar nuevas

demandas de éstas;

7. Proponer sobre un analisis técnico, los cupos méximos para los productos o
servicios financieros alcanzables por cada institucion calificada sobre la base de las
normas de prudencia establecidas por la CONAFIPS; Documento con errores
digitalizado de la publicacion original. Favor verificar con imagen. No imprima este
documento a menos que sea absolutamente necesario. Edicién Especial N° 112 -
Registro Oficial - Lunes 24 de marzo de 2014 -- 15

8. Articular y ejecutar actividades para el levantamiento de necesidades de las
organizaciones del sector en coordinacion con entidades del sector publico y

privado;

9. Priorizar necesidades identificadas para las organizaciones del sector
financiero popular y solidario, acorde a las politicas determinadas tanto por las
instancias de rectoria, regulacion, control y fomento del sector financiero popular y

solidario;

10. Elaborar el Plan de Fortalecimiento Integral y modelos de intercambio de

experiencias para las Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario;

11. Recopilar informacion de la gestion integral de las Organizaciones del Sector
Financiero Popular y Solidario para que sea insumo de otras &reas dentro de la
CONAFIPS;

54



12. Realizar evaluaciones de impacto del fortalecimiento integral en las
Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario bajo las mejores practicas

locales e internacionales;

13. Revisar y participar en la elaboracion del Plan Operativo Anual de su

Direccion; v,

14. Las demas atribuciones y responsabilidades constantes en la ley, reglamentos

y las que le sean asignadas por la Direccion General

D. DIRECTOR DE SERVICIOS FINANCIEROS
a.- Descripcion del cargo

Gestidon de servicios financieros.
b.- Funciones:

1. Diseflar y mantener actualizados, servicios financieros acorde a las necesidades
del mercado objetivo de la CONAFIPS;

2. Proponer servicios financieros en funcién de las demandas identificadas en las

Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario

3. Implementar procesos de integracion econémica entre Organizaciones del
Sector Financiero Popular y Solidario mediante la construccién de redes financieras

populares y solidarias;
4. Evaluar el impacto de los servicios financieros prestados;

5. Administrar bajo las diversas modalidades fiduciarias (encargo, administracion
de fondos, fideicomisos, etc.) los recursos de otras instituciones nacionales o

internacionales alineadas a la mision de la CONAFIPS;

6. Proponer mecanismos alternativos de financiamiento para las Organizaciones
del Sector Financiero Popular y Solidario a través del desarrollo de negocios

fiduciarios;

7. Recopilar informacion de las instituciones que han recibido servicios
financieros de la CONAFIPS;
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8. Generar informes mensuales, trimestrales y anuales sobre las operaciones de su

Direccion;

9. Generar una mayor cobertura y profundizacién de la oferta crediticia a los

micro emprendimientos populares y solidarios;

10. Posicionar y validar las estrategias y mecanismos del fondo hacia las
Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario, asi como hacia actores

publicos y privados directamente involucrados;

11. Faciltar la sostenibilidad de las ofertas de financiamiento para los
emprendedores de la economia popular y solidaria que brindan las Organizaciones
del Sector Financiero Popular y Solidario (Organizaciones del Sector Financiero

Popular y Solidario) que trabajan con este segmento;

12. Administrar el Fondo de Garantia para la Economia Popular y Solidaria en el

marco de las politicas establecidas por el Directorio;

13. Recabar informacion de los beneficiarios finales de las garantias emitidas por
el Fondo, y en lo aplicable, informacion de las Organizaciones del Sector Financiero

Popular y Solidario que han otorgado las operaciones de crédito.

14. Proponer elementos que complementen la metodologia de calificacion de las

Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario;

15. Revisar y participar en la elaboracion del Plan Operativo Anual de su

Direccion; ',

16. Las demas atribuciones y responsabilidades constantes en la ley, reglamentos

y las que le sean delegadas por la Direccién General
E. DIRECTOR DE GESTION DE INTELIGENCIA DE MERCADOS
a.- Descripcion del cargo

Administrar de manera eficiente la informacion recopilada por las diferentes

Direcciones con el fin de realizar estudios de mercado.

b.- Funciones:
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1. Desarrollar un sistema de inteligencia de informacion que valide y consolide la
informacion de diversa indole recabada por las otras areas dentro de la CONAFIPS,

asegurando el mantenimiento de la calidad e integridad de la informacion.

2. Disefiar y desarrollar validadores para modelos estandar de estructuras de
informacion a ser recopiladas tanto por su propio equipo como por las demas areas
de la CONAFIPS;

3. Disefiar estructuras de reporte paras Organizaciones del Sector Financiero
Popular y Solidario que sean armdnicas con las estructuras requeridas por los

6rganos de control y supervision;

4. Reportes estadisticos periddicos y a requerimientos puntuales de la Direccion

General.

5. Alimentar el sistema de informacion de mercados con informacién proveniente

de las Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario;
6. Evaluar y verificar la informacion acopiada;

7. Recopilar y analizar la informacion financiera que aporta el sector financiero

popular y solidario;

8. Generar informacién de acopio de las Organizaciones del Sector Financiero

Popular y Solidario en torno a la evaluaciéon de desempefio social;

9. Generar andlisis estadisticos con base a la informacion acopiada Yy

sistematizada de los productos y servicios financieros otorgados;

10. Satisfacer necesidades de los clientes internos y externos a través de la

generacion de informacion de mercado.

11. Elaborar y analizar estudios especificos sobre el sector de la Economia

Popular y Solidaria;

12. Colaborar con la elaboracion de propuestas de nuevos productos o servicios

financieros que generen inclusion financiera.
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13. Acopiar informacién del Sistema Financiero Nacional en relacion al

desempefio, administrativo y financiero del sistema y su conjunto;

14. Medicién de impacto integral de la CONAFIPS 15. Revisar y participar en la
elaboracion del Plan Operativo Anual de su Direccion; ',

16. Las demas atribuciones y responsabilidades constantes en la ley, reglamentos

y las que le sean delegadas por la Direccion General.
F. DIRECTOR DE GESTION DE RIESGOS
a.- Descripcion del cargo

Identificar, medir y evaluar los riesgos inherentes a la gestion integral de la
CONAFIPS y definir las estrategias mas adecuadas para mitigarlos en forma
oportuna para minimizar la probabilidad de que se incurra en pérdidas por su

ocurrencia.
b.- Funciones:

1. Identificar los tipos de riesgos que pueden afectar la operacion y/o resultados
esperados por la CONAFIPS;

2. Proponer, en coordinacion con las otras areas de la CONAFIPS, los planes de
contingencia que sean aplicables para asegurar la continuidad en el suministro de los

servicios de la Corporacion;

3. Participar en el desarrollo de los planes y programas de la CONAFIPS con el

enfoque de prevision de riesgos;

4. Generar informacion, estructuras, reportes respecto a las mediciones de riesgo

realizadas;

5. Recopilar informacion estadistica que consolide bases de datos que permitan la
medicién de la probabilidad de ocurrencia de eventos de riesgo;

6. Asesorar a las otras areas de la CONAFIPS sobre los aspectos relativos a

riesgos;
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7. Proponer los mecanismos mas adecuados para medir el riesgo de crédito de las
Organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario y de la cartera de la
CONAFIPS;

8. Identificar, medir, controlar y mitigar los riesgos, mediante la instrumentacion

de técnicas, herramientas y normativa interna prudencial adecuada a la operatividad;

9. Revisar y participar en la elaboracion del Plan Operativo Anual de su

Direccién; v,

10. Las demés atribuciones y responsabilidades constantes en la ley, reglamentos

y las que le sean delegadas por la Direccion General.
G. DIRECTOR DE GESTION DE COACTIVA
a.- Descripcion del cargo

Contribuir a mantener los niveles de morosidad de la cartera de la CONAFIPS a
través de la recuperacion de la cartera vencida y castigada a nivel nacional a través

de la aplicacion de las normas previstas en la ley y los cuerpos legales pertinentes.
b.- Funciones:

1. Disponer, planificar, gestionar y ejercer la defensa de los intereses

institucionales en los juicios de coactiva;
2. Dirigir 'y controlar la gestion de los profesionales de coactivas asignados;

3. Asesorar Yy dirigir la gestidn de sustentacion de los juicios coactivos que se
tramitan en la CONAFIPS;

4. Realizar los informes que le fueren requeridos y formular las recomendaciones
pertinentes en relacion con los reclamos que se presenten sobre la tramitacion de

juicios coactivos;

5. Ejercer el control de las actividades de los abogados externos contratados, a

nivel nacional, para la recuperacion de cartera de la CONAFIPS;

6. Controlar el inventario actualizado de juicios coactivos;
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7. Revisar, analizar y presentar el informe en coordinacion con la Direccion
General de la CONAFIPS, sobre el estado de los juicios coactivos para conocimiento

de las autoridades competentes;

8. Gestionar de forma integral el personal de su Direccion (definicion de metas,
seguimiento de resultados, asignacion de responsabilidades y trabajo, desarrollo de
sus capacidades, evaluar el desempefio, retroalimentar) con el fin de asegurar un

adecuado desemperio de los funcionarios bajo su Direccion;
9. Proponer los reglamentos y normas pertinentes para la gestion de coactiva.

10. Conocer los informes mensuales respecto del grado de avance de los juicios

coactivos a nivel nacional, para conocimiento del Gerente General.

11. Recomendar la designacion de abogados para dirigir procesos coactivos,

depositarios, alguaciles, secretarios, peritos, etc.
12. Preparar orden de cobro general y la delegacion coactiva.

13. Buscar, proponer e implementar iniciativas de mejora continua que eleven los

resultados globales de su area; v,

14. Las deméas atribuciones y responsabilidades constantes en la ley, reglamentos

y las que le sean delegadas por la Direccién General.
2.1.7. Productos y Servicios

El desarrollo de un producto de crédito, se genera inicialmente por las necesidades
de los clientes, con la recopilacion de informacién mediante varios métodos. Se
desarrolla el producto, el mismo debe pasar por un pilotaje hasta que se tenga el
producto acorde a las necesidades de los clientes. Una vez desarrollado y afinado el
producto viene la etapa de introduccion, en donde se utilizan varias estrategias de

promocion.

Una wvez introducido el producto y puesto en produccion, se realiza un
seguimiento, en el cual se medirdn los resultados y se seguird en un proceso de

mejora continua.
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La corporacion posee diversas lineas de productos y servicios de crédito e
inversiones, las mismas que estan enfocadas a las necesidades de las Organizaciones

del Sector Financiero Popular y Solidario.
e Productos de Credito

La inclusion financiera de los sujetos sociales, por medio de las OSFPS, es la
razon de ser la CONAFIPS; para lo cual a la fecha se encuentran vigentes las

siguientes lineas de financiamiento:

Linea de Crédito de Economia Popular y Solidaria

El objetivo de esta linea de crédito es facilitar el acceso al financiamiento al sector
de la Economia Popular y Solidaria, en condiciones que permitan un rapido acceso,
un costo moderado, un plazo adecuado y una capacidad de repago exitosa,
enfatizando las zonas o localidades geograficas que sufran de exclusion financiera.
Los beneficiarios finales son personas naturales o juridicas que tengan calidad de

microempresarios Yy que sean elegibles por las OSFPS.

Linea de Crédito para Beneficiarios de Programas Sociales Inclusivos

El objetivo de esta linea de crédito es facilitar fondeo a OSFPS que financien a los
beneficiarios calificados y registrados en programas sociales o estrategias conjuntas
que promueva la CONAFIPS. Los beneficiarios finales son personas naturales o
grupos asociativos calificados y registrados en las instituciones aliadas a la
CONAFIPS, que se encuentren desarrollando proyectos productivos y que requieran
recursos para financiar la instrumentacion de sus proyectos en las etapas de: (a)

formulacion, (b) desarrollo o (c) implementacidn.

Linea de Crédito para Fortalecimiento de Organizaciones del Sector Financiero
Popular y Solidario

El objetivo de esta linea de crédito es fortalecer la capacidad financiera de las
OSFPS, mediante el fondeo de recursos canalizados por la CONAFIPS a fin de
mejorar sus indicadores liquidez o participar en procesos de resolucion de otras
OSFPS. Los beneficiarios finales son organizaciones del Sector Financiero Popular y
Solidario, que tengan problemas de liquidez o para financiar operaciones de

transferencia de activos entre OSFPS y compra de cartera de crédito.
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e Servicios de Crédito e Inversiones

La CONAFIPS ademas de entregar recursos a las OSFPS, también por medio de
servicios de crédito e inversiones busca la inclusion financiera de los beneficiarios
finales y que los recursos de las cooperativas que se manejan en la banca tradicional,

sean colocados en el sector de la Economia Popular y Solidaria.
A continuacién se detallan los servicios vigentes:
Servicio de Garantia de Operaciones de Crédito

El objetivo de este servicio es permitir la inclusion financiera de los sujetos
sociales de la economia popular y solidaria, cuya debilidad es la constitucion de un
colateral que apalanque su operacion de credito en una OSFPS. Los beneficiarios
finales son personas naturales o juridicas emprendedores de la economia popular y
solidaria que desarrollan o pretenden desarrollar actividades productivas, comercio o
prestacion de servicios; que al momento de solicitar un crédito no cuentan con un

colateral o este no es suficiente.

Servicio de Garantia para inversiones entre Cooperativas de Ahorro y Crédito
Permitir a las Cooperativas de Ahorro y Crédito obtener recursos para mantener
sus indices de liquidez sobre los que exige la SEPS, logrando que cada dia los
recursos excedentes se manejen en el sector de la Economia Popular y Solidaria. Los
beneficiarios finales son Cooperativas de Ahorro y Crédito que se encuentren
calificadas y con cupo, para poder recibir recursos que seran negociados entre

representantes legales de las instituciones.
2.2.ANALISIS DEL MACROENTORNO

El macroentorno son todos los factores externos que influyen en el accionar de la
corporacion, se ha identificado los siguientes factores: Econdmico, politico,
ambiental, social y cultural.

Los datos macroecondmicos del pais muestran una realidad de crecimiento
econémico con redistribucion hacia los sectores de menores ingresos. No obstante, es
justamente en esta era de auge econdmico donde los valores de la economia social y

el cooperativismo deben prevalecer sobre los valores del capitalismo, que ha puesto a
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las sociedades de las mayores economias mundiales en una situacion de
vulnerabilidad y desmantelamiento del Estado de bienestar. En contraparte, han sido
las diferentes formas de organizacion de la economia social y solidaria las que han
servido de amortiguador a las crisis econdmicas y financieras, evitando la exclusion
socioeconémica y manteniendo el trabajo como una actividad importante de
dignificacion de la sociedad.

2.2.1. Entorno Econ6émico

Pib

El BCE (2015) menciona que la economia ecuatoriana presentd un crecimiento de
1,0% en el segundo trimestre de 2015, comparado con igual periodo del afio anterior.

La economia no petrolera sostiene el crecimiento econdmico durante 22 trimestres
consecutivos en su variacion inter-anual. En el segundo trimestre de 2015 el Valor
agregado Bruto (VAB) no Petrolero se incrementd en 2,4%.

Las variables macroecondémicas que mas contribuyeron al crecimiento de 1,0%
del PIB fueron el Gasto de Consumo Final de los Hogares, el Gasto de Consumo

Final del Gobierno y las Exportaciones.

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO INTER-ANUAL

TASAS DE VARIACION t/t-4 POR INDUSTRIA
DELPIB, t/t-4, enp.p
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Figura 3. Producto Interno Bruto.

Fuente: Banco Central del Ecuador.
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La maxima representatividad del sector cooperativo en el PIB por rama de
actividad corresponde al grupo de transporte (3,6%), seguida de las cooperativas de
produccion (0,07%).

La importancia de la Economia Popular y Solidaria radica en su distinta forma de
reproduccion economica y alta representacion dentro del sistema econdmico, puesto
que genera alrededor del 25,7% del PIB. (CONAFIPS, 2015)

Inflacion

Tiene relacion con el aumento del nivel de precios de bienes y servicios. De
acuerdo a Estadisticas Macroecondémicas del Banco Central del Ecuador (2016) “en
junio de 2016, de un grupo de 16 paises analizados, en su mayoria de América
Latina, Ecuador se ubica como la sexta economia de menor inflacion, por debajo de

la mediana y del promedio” (p.18). Como se puede ver en la figura 4.

Argentina 1 14,96

Uruguay | 10,94

Brasil
Colombia

| 8,84
| 8,60

I
I
I
I
Paraguay I 1 4,70
I
i
i

Guatemala 1 4,43 Promedio: 462
Chile 1 4,20
Bolivia 1 4,16 Mediana: 3.85
Perli I 354
México . 2,54
Honduras . 2,45
Rep.Dominicana I 1,91
Ecuador —/ 1,59
EEUU T 1,00
El Salvador I 0,91
Costa Rica
2 0 2 4 [ 8 10 12 14 k) 16

Figura 4. Inflacion

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Cabe destacar que la informacion de Estados Unidos y Peru corresponde a mayo

2016, Argentina corresponde a junio 2015. La tasa de inflacion del Ecuador en el afio
2015 cierra en un 3,38%
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Tabla 2. Inflacion

Afos Tasas
2012 5,11%
2013 2,73%
2014 3,67%
2015 3,38%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2016)

Como se puede observar en la tabla 2, a partir del afio 2013 practicamente nos

hemos mantenido con un indice de inflacion menor al 4%.
Ingreso Per cépita

Hay que considerar que los habitantes del Ecuador logran un crecimiento del

afio 2010 al 2014, manteniendo una tasa promedio del 1,70%.

Tabla 3. Ingreso per cépita

Afios Dolares
2010 3.762,34
2011 3.988,01
2012 4.124,07
2013 4.239,65
2014 5.402,52
2015 4.353,00

Fuente: Banco Central del Ecuador (2016)

Segln datos obtenidos del INEC en el afio 2016 presenta una proyeccion de
habitantes de 16.530.746.
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El Producto Interno Bruto per capita ha decrecido en los Ultimos meses, por lo que
se nota que la capacidad adquisitiva de los ecuatorianos ha disminuido. Esto trae
como consecuencia que la demanda de créditos se haya incrementado; pero
principalmente en actividades de consumo. Obviamente los migrantes retornados
requeriran con mayores razones sus créditos para poder emprender sus actividades y

quedarse en el pais.
Crecimiento de la industria

En el Ecuador, entre 1960 y 1970, se inicia la practica del ahorro y crédito, asi
como el surgimiento de organizaciones no gubernamentales de financiamiento a la

produccion de la poblacion de escasos ingresos.

Si bien inicialmente estas organizaciones del sector financiero popular y solidario,
con su intervencion no garantizan el pleno y real desarrollo de las finanzas populares,
para esto requieren que sus flujos se interrelacionen mediante la prestacion de

diversos servicios.

La Constitucion de 1978, en su articulo 45, proclamé que el pais funcionaria bajo
un sistema econdmico de mercado. La constitucion de 1998, en su articulo 244, vario
este concepto y adoptd el de economia social de mercado. En cambio, la
Constitucion vigente desde 2008, en su articulo 283, indica que el sistema econdémico

es social y solidario.

Naranjo (2015) habla sobre la importancia de la economia popular y solidaria en

el Ecuador:

Se estima que el 50% del empleo nacional es generado por
microempresas, de las cuales el 46% es propiedad de mujeres, que generan
alrededor del 25,7% del PIB, existen alrededor de mil cooperativas de
ahorro y crédito, y actualmente el sector financiero popular y solidario llega
a casi $1500 millones de activos y mas de dos millones de socias y socios. (p.
22).

Con estos antecedentes la CONAFIPS apoya mediante el otorgamiento de
recursos en condiciones especiales a las cooperativas de ahorro y crédito, y viendo la

situacion actual en cuanto al tema migratorio, se realiza los estudios necesarios para
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la creacion de la linea de crédito especializada en migrantes retornados. Como vemos
al estar dentro del sector financiero popular y solidario, esta linea se encaminara a

desarrollar proyectos productivos y dentro de los montos que el sector demanda.

2.2.2. Entorno Politico

Ecuador ha soportado una vida politica agitada, la democracia ha sido
quebrantada por innumerables golpes de Estado que surgieron por las malas
administraciones de los gobiernos anteriores, sin embargo a pesar de tal situacion,

nuestro pais ha logrado salir de estos desequilibrios.

El sistema democratico, desde el entorno de nuestro pais, se ha dado una serie de
sucesiones presidenciales, gobiernos que han aplicado sus politicas conforme sus
intereses y a la conveniencia de grandes grupos sociales, politicos, econdmicos e
incluso de personas, lo que ha generado una probleméatica muy seria desde el punto
de vista del ejercicio gubernamental; ademas de la inestabilidad se ha implantado
una crisis de legitimidad en las instituciones como la Asamblea Nacional, Corte
Suprema de Justicia, Tribunal Supremo Electoral, entre otras, muchas sumidas en la
corrupcion y en la incapacidad de aprobar leyes, sino es bajo la aprobacion del poder

ejecutivo.

En el afio 1999, cuando se dio la crisis financiera ocasionada por las malas
decisiones del gobierno de turno, se ejecutd el feriado bancario y como resultado se
impuso la dolarizacion que ocasiond que se pierda la politica monetaria, es decir, la
capacidad de emitir moneda por medio del Banco Central, por lo que en la actualidad
se depende totalmente de la Reserva Federal de Estados Unidos. Asi mismo, por la
corrupcion imperante en el sistema bancario se produjo la quiebra de varias
instituciones como el Banco del Progreso, La Previsora, Filanbanco, entre las mas

importantes.

El 28 de septiembre de 2008 fue aprobada la nueva Carta Politica del Ecuador. La
Constitucion del 2008 que contiene 444 articulos, buena parte recoge instituciones y

derechos que constaban en la Constitucion de 1998.

El término de Sumak Kawsay (buen vivir) aparece por primera vez en la

constitucion del 2008 en nuestro pais, direccionando a un objetivo importante el cual
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se orienta a alcanzar una vida digna, y la satisfaccion de las necesidades prioritarias
de todas las personas, en armonia con la naturaleza, considerando como eje principal
a la perseverancia de los pueblos indigenas. La perspectiva social del Buen Vivir en
la Constitucion ecuatoriana busca la generalizacién de los servicios sociales de
calidad para garantizar y hacer efectivos los derechos de los ciudadanos y de la
naturaleza. Este sistema se articula al Plan Nacional de desarrollo (Plan Nacional del

Buen Vivir).

Entre los principales objetivos que se establecieron en el nuevo Plan Nacional de
Buen Vivir (2013), que es el tercer plan mas importante a nivel nacional, que se

proyecto para el periodo 2013-2017 los objetivos principales son:
Objetivo 1. Consolidar el Estado democratico y la construccion del poder popular

Objetivo 2. Auspiciar la igualdad, la cohesion, la inclusién y la equidad social y

territorial en la diversidad.
Objetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacion
Objetivo 4. Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania

Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comuin y fortalecer la identidad

nacional las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad.

Objetivo 6. Consolidar la transformacion de la justicia y fortalecer la seguridad

integral en estricto respeto a los derechos humanos.

Objetivo 7. Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad

ambiental territorial y global.

Objetivo 8. Consolidar el sistema econ6mico social y solidario, de forma

sostenible.
Objetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas
Objetivo 10. Impulsar la transformacion de la matriz productiva

Objetivo 11. Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para

la transformacion industrial y tecnologica
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Objetivo 12. Garantizar la soberania y la paz, profundizar la insercidn estratégica
en el mundo y la integracion latinoamericana (Secretaria Nacional de Planificacion,
2013).

En la constitucion del 2008, se determina la construccion de un sistema
econdmico justo, productivo y sostenible (art. 276), en el que los elementos de la
transformacion productiva se basen en la incentivacién de la produccion nacional, la
productividad y sobre todo competitividad, de la misma manera lograr una inclusion
estratégica en la economia mundial, logrando un desarrollo equilibrado e integrado y
propiciar el intercambio justo en el mercado mediante el acceso a los recursos
productivos y evitar la dependencia de importaciones de alimentos (Constitucion de
la Republica del Ecuador, 2008).

Ademas, la nueva Constitucion de Ecuador (2008), establece un nuevo estado de
derechos, que se fundamenta en los derechos colectivos y ambientales, donde el
Estado se convierte en garante y actor, desplazando la prioridad dada a las garantias
individuales. Para lograrlo se erige un modelo desarrollista o estructuralista de la
economia dandole un papel central al Estado en la planificacién de la produccion
reduciendo mas la participacion del mercado. Ademéas se instaura un sistema
proteccionista arancelario bajo el término de soberania alimentaria, rechazando el

comercio libre.

En cuanto a la economia publica, la Constitucion regula mas detalladamente la
organizacion y control de las empresas publicas. A este tipo de empresas
corresponde la gestion de sectores estratégicos como energia, telecomunicaciones,
recursos naturales no renovables, entre otros, asi como la prestacion de servicios
publicos. Solo por excepcion y mediante ley, esas prestaciones pueden ser delegadas

a empresas mixtas, comunitarias o privadas.

La nueva constitucion reconoce a la economia popular y solidaria. Esta agrupa a
sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios, se rige por su propia ley, sus
productos tienen prioridad en las compras publicas, en las politicas estatales,

comerciales y financieras.
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En relacion con el sistema monetario, cambiario, crediticio y financiero, la nueva
Constitucion da un giro radical al eliminar la autonomia del Banco Central, y
convertirlo en un 6rgano de las politicas que sobre esa materia dicte el ejecutivo. Asi
mismo, las actividades financieras pasan a ser consideradas un servicio de orden
publico, con miras a un control y regulacion mas estricta. Asi mismo se mantienen y

se crean nuevos organismos de control del sistema financiero nacional.

Ademés del establecimiento de un nuevo marco normativo, el sector financiero
privado se ha visto afectado por el entorno variable y la expedicion de nuevas

regulaciones que restringen su actividad, ente ellas:

v' La Ley Organica de Redistribucion de los Ingresos para el Gasto Social que
se empezd a aplicar desde enero de 2013 y cred nuevos Yy exclusivos
impuestos a la banca con el propésito de financiar el incremento del Bono de
Desarrollo Humano y que, ademéas, redujo los precios sobre los servicios

financieros.

v Asi mismo se sinti6 el claro efecto de regulaciones restrictivas sobre el cobro
de comisiones que se adoptaron desde el afio 2013, por lo que se pudo
observar que los ingresos operativos en el sistema bancario decrecieron

12,9% frente a 2012.

v’ Estos hechos ocasionaron que las utilidades del sistema bancario se reduzcan

en 14,2% frente al afio precedente.

Finalmente es importante resaltar que el 12 de septiembre del afio 2014, entra en
vigencia el CODIGO ORGANICO MONETARIO Y FINANCIERO, que establece
el marco de politicas, regulaciones, supervision, control y rendicion de cuentas que
rige los sistemas monetario y financiero, asi como los regimenes de valores y

seguros, el ejercicio de sus actividades Yy la relacion con sus usuarios.
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2.2.3. Entorno Tecnoldgico

Datos emitidos por el Institutto Nacional de Estadisticas y Censos, segin la

Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2015),

respecto al uso de la tecnologia en nuestro pais, determina que:

v

El 25.7 % de los hogares tiene al menos un computador portatil, 16.7 puntos
mas que lo registrado en 2010. Mientras el 30.0 % de los hogares tiene
computadora de escritorio, 6.0 puntos mas que en 2010.

El 92.4 % de los hogares posee al menos un teléfono celular, 42,7 puntos mas
que lo registrado en el 2010.

El 34.7 % de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 22.9
puntos mas que en el 2010. En el area urbana el crecimiento es de 27,3
puntos, mientras que en la rural de 13.5 puntos.

El 34.7 % de los hogares tiene acceso a Internet, de ellos el 52.5% accede a
través de modem o teléfono, 19.4 puntos mas que en 2012.

En el 2015, el 12.2% de las personas en el Ecuador son analfabetas digitales,
17 puntos menos que en el 2010.

A nivel nacional en el 2015, los hogares gastan mensualmente
aproximadamente $74,10 dolares en telefonia celular.

A nivel nacional en el 2015, los hogares gastan mensualmente como

promedio $44,26 dolares en internet (INEC, 2015).

Respecto a la inversion del gobierno en tecnologia, segin la Secretaria de

Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, Ecuador invierte el 0,47% de

su PIB en tecnologia. La meta es llegar al 1%. En este escenario, Yachay, Ciudad del

Conocimiento, es el proyecto emblema del Gobierno. Con una inversion inicial de

USD 400 millones se levantard en Urcuqui (Imbabura) y estara enfocada en cinco
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areas: Ciencias de la Vida, Nanociencia, Energia Renovable, Cambio Climatico,

Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion y Petroquimica.
2.2.4. Entorno Socio - Cultural

Tanto para los migrantes que han retornado como para sus familiares, la
preocupacion es el saber como se incluirdn nuevamente no sélo econémicamente
sino socialmente. Nuestra cultura e idiosincrasia nos hace perder al poco tiempo
nuestra identidad y adoptamos costumbres e incluso creemos que somos mas por el
simple hecho de haber migrado.

El mayor acceso a la educacion, vivienda y salud posibilitd que alrededor de
250.000 ecuatorianos salgan de la pobreza extrema”. Actualmente 96 de cada 100
infantes estan dentro del sistema de educacion general basica. El Estado ha entregado
25.000 bonos de vivienda y existe un ahorro de consumo para las personas que
acuden a los servicios de salud publicos, que integra salud infantil y atencion a

adultos mayores (Vinueza, 2016).

El frente social, conformado por cinco ministerios y cinco instituciones
adicionales, cuenta con un presupuesto de alrededor de 8.000 millones de ddlares,

para inversion en el area social.

La continuidad en el proyecto de erradicacion de la pobreza es parte de estrategias
intersectoriales, para lo cual se efectla un registro social que permitird tener un
catastro poblacional socioeconémico de los hogares mas pobres del Ecuador. Toda la
transformacién de los ejes sociales permite que los hogares vayan superando su
situacion de pobreza, con el fin de que, segin estimaciones del gobierno, hasta el afio
2017 se pueda erradicar la pobreza extrema.

El Bono de Desarrollo Humano (BDH) es una transferencia, segin determina el
gobierno, orientada a resguardar a los hogares que estan en condicion de pobreza,
para proteger su consumo, para que el momento que superen esa condicion de

pobreza, puedan percibir otra fuente de ingresos a través de empleo digno.

Desde hace siete afios, el Gobierno ecuatoriano incrementd la inversion en

educacion que alcanzd USD 2.800 millones de dodlares. Esta inversion se ve reflejada
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en nueva infraestructura implementada en instituciones rurales a escala nacional,
ademas, la gratuidad en escuelas, colegios y universidades pudblicas que ha permitido
el acceso al estudio de personas de bajos recursos econdmicos; la entrega gratuita de

libros para los estudiantes menores de edad y alimentacién escolar.

Por otro lado, el Estado ecuatoriano, realiza una inversion en educacion superior
que supera los 7.348 millones de ddlares, que la ubica en la mas alta de toda la
historia y es uno de los paises de Suramérica que mas invierte a este sector en

relacion a su producto interno bruto, que en 2013 fue del 1,83% (Ramirez, 2016).

2.3.ANALISIS DEL MICROENTORNO

El éxito estd en crear relaciones duraderas con los clientes, mediante un valor
agregado que genere satisfaccién en ellos. Para el anlisis del microentorno se

describiran las cinco fuerzas de Porter.

2.3.1. Cinco Fuerzas de Porter

e La posibilidad de amenaza ante nuevos competidores.- Actualmente la
CONAFIPS, BANCODESARROLLO vy ciertas ONG realizan banca de
segundo piso; pero, la principal amenaza y competencia es el extinto
Banco Nacional de Fomento hoy en dia BANECUADOR. Por personal
operativo, cobertura, instalaciones y recursos financieros, se convierten en

una institucion fuerte y gigante en comparacion con la CONAFIPS.

e El poder de negociacion de los diferentes proveedores.- Actualmente la
CONAFIPS cuenta con autonomia propia y administra sus propios
recursos; ademas, por la ley esta autorizada a administrar fideicomisos de
instituciones publicas. De esta forma no requiere estar buscando fondeo o

captar recursos internamente, menos adn en el exterior.

e Capacidad para negociar con los compradores.- En cuanto a tasas, destino
de recursos, autonomia en su administracion de los recursos y la
flexibilidad para adecuar las lineas de crédito a las necesidades de la
demanda; la CONAFIPS tiene esa ventaja de cambiar sus condiciones sin

tanta burocracia y brindarles un mejor servicio a sus clientes.
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e Amenaza de ingresos por productos secundarios.- Como se mencionaba
anteriormente BANCODESARROLLO y ciertas ONG brindan productos
de crédito de segundo y primer piso; hay que tener en cuenta y mejorar los
tiempos de respuesta que superan a los de la Corporacion.

e Rivalidad entre competidores.- La CONAFIPS con sus tasas bajas, ha
puesto una barrera en el mercado que ninguna otra institucién puede
superar esta condicién; afladido a esto la capacidad y buena atencion
personalizada de sus funcionarios, han creado la confianza y fidelidad en

sus clientes.

2.3.2. Andlisis de la Cadena de Valor

Segin (CONAFIPS, 2015) “la cadena de valor esta compuesta por dos procesos
gobernantes; los mismos que hacen referencia a las direcciones. Las unidades
agregadores de valor son: (a) Gestidn de Productos Financieros principalmente, (b)
Gestion de servicios Financieros, (c) Gestion de Coactivas, (d) Inteligencia de
Mercados, (e) Desarrollo de las OSFPS.

Finalmente tenemos los procesos habilitantes que estan compuestos por:
habilitantes de asesoria y habilitantes de apoyo™.

CADENA DE VALOR

-

Desarrollo Gestion de Gestion de
de las Productos Servicios
OSFPS Financieros Financieros

Inteligencia \
de
Mercados 4

Gestion de Gestion de

Riesgos Coactivas

1

TALENTO HUMANO >

rsmvsmm>
DE INFORMACION

|  HABILTANTES DEAPOYO |

Figura 5. Cadena de Valor

Fuentes: CONAFIPS



2.3.3. Conclusiones del Microentorno

Se puede concluir que la CONAFIPS es fuerte con sus productos crediticios,
los cuales tienen condiciones en cuanto a tasas, plazos y destino de recursos

muy diferenciados y Unicos; dificilmente tenga competencia alguna.

Un factor muy importante hoy en dia es el tiempo de respuesta a sus cliente, se
debe trabajar muy detenidamente en esta debilidad que muestra la
Corporacion; factor que puede aprovechar la competencia para ir restandoles
clientes ala CONAFIPS.

2.4.ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
2.4.1. Ciclo de vida del producto

e Desarrollo.- Inicialmente se mantendra talleres entre el Viceministerio —
Cooperativas de Ahorro y Crédito — CONAFIPS; esto nos permitird definir y
dejar en claro las funciones de cada actor en esta articulacién. ElI ministerio
serd el primer actor en promocionar los créditos mediante un comercial en sus

instalaciones.

Las cooperativas de ahorro y crédito mediante tripticos promocionaran a sus
clientes, ademds se encargara de gestionar la base de clientes que el

Viceministerio de Movilidad Humana les haga llegar quincenalmente.

Finalmente la CONAFIPS ser brindard un apoyo y acompafiamiento en
talleres que requieran las dos instituciones con los migrantes retornados, aqui
se les promocionara directamente el producto especializado en migrantes

retornados.

e Introduccion.- Salida a produccion, salida al mercado con el producto, se
empezard Unicamente gestionando las bases enviadas por el Viceministerio de
Movilidad Humana a la CONAFIPS y Cooperativas de ahorro y crédito; esto
representa bajas colocaciones a la Corporacion sin generar ingresos por los

gatos empleados en publicidad y promocion.
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Crecimiento.- En esta etapa el nimero de créditos se incremente, gracias a la
promocién y publicidad realizada por las tres instituciones. El Viceministerio
refiere un 20% mas en sus bases de datos a las cooperativas y CONAFIPS. La
Conafips empieza a firmar cartas de aceptacion de las condiciones de la linea
de crédito para migrantes, con nuevas cooperativas de ahorro y crédito; con el
objetivo de alcanzar como minimo tres COAC en cada provincia.

Madurez.- Se espera alcanzar la fase de madurez en los proximos tres afios;
permitiendo de esta manera disminuir costos operativos, de promocion vy
publicidad. Se tendra una cobertura de al menos tres cooperativas por cada
provincia, lo que permitiria generar ingresos a un costo bajo (utilidades).
Declive.- Cuando se cubra la totalidad de cooperativas que firmaron la
aceptacion de las condiciones, de igual forma se estima que el nimero de
migrantes que requieran de crédito disminuya; por lo que en esta fase se
pensara en re trabajar el producto y analizar el presupuesto y permanencia en

el mercado

2.4.2. Participacion en el Mercado

Segln la (CONAFIPS, 2015):

“Actualmente en el Ecuador existen 3311 cooperativas, de las cuales 946
son de ahorro y crédito, de éstas, el 87% pertenecen al segmento 1y 2, y el
13% restante a los segmentos 3 y 4; éstas cuentan con aproximadamente 5
millones de socios, sus activos equivalen aproximadamente al 7,4% del PIB
del afio 2012; casi el 90% de la cartera total esta en las cooperativas de los
segmentos 3 y 4, que equivale al 30% de la banca privada, el 89% de la
cartera de crédito del SFPS se canaliza al consumo y la microempresa,

rubros de corto plazo y con altas tasa de interés”.

“La gestion financiera de la CONAFIPS es competitiva frente a otros
organismos de financiamiento publico. - Con respecto a la cobertura de los
recursos, la CONAFIPS se concentrd en apoyar cooperativas de ahorro y
crédito en las provincias de Tungurahua, Pichincha, Cotopaxi y Manabi,
aproximadamente el 20% de la cartera se encuentra en las cooperativas de

los segmentos 1 y 2, el 26,25% en las cooperativas del segmento 3 y el
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41,03% en las cooperativas del segmento 4; desde este punto de vista, es

necesario ampliar la cobertura de servicios a nivel nacional ”.

2.4.3. FODA

Para obtener la matriz FODA de la CONAFIPS, se utiliza las matrices de
evaluacion de los factores externos e internos vs. la situacion actual de la
CONAFIPS; asi como, de cara a la mision, vision, valores y principios
organizacionales, teniendo al mismo tiempo presente los elementos de los
diagnésticos interno y externo. Con estas consideraciones determinaremos las
Fortalezas, Debilidades, Oportunidades o Amenazas. (CONAFIPS, 2015)

Fortalezas (F) Valor Debilidades(D) Valor
Gestion del conocimiento 3 Promocidn y comunicacion interna y 1
externa
Liderazgo y cultura organizacional 3 |Normas, procesos y procedimientos 2
Manejo de recursos y presupuesto 4 ”E“_"'_'°"“"_ Y ge:?tmn de productosy 2
servicios financieros
Gestion del talento humano 3 |Conocimiento de la EPS 1
Incidencia en la politica pablica 1
Planificacién 2
OPORTUNIDADES (0) VALOR AMENAZAS (A) VALOR
Cambios en la politica publica 3 |Marco juridico y normativo 1
Gestidn institucional de las OSFPS 3
Conocimiento y comprension de la

EPS

Cambio en la matriz productiva

Tecnologias de informacion y

Cobertura territorial de las OSFPS

Participacion del Estado en la EPS

4

4

L 4
comunicacion

4

4

4

Alianzas estratégicas

Nueva arquitectura financiera
nacional

Competencia publica y privada 3

Figura 6. FODA

Fuente: CONAFIPS
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2.4.4. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los
estrategas resumir 'y evaluar informacion econdémica, social, cultural,
demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica Yy

competitiva.

Para la realizacion de la misma se determinaron los pesos de las amenazas
y oportunidades anteriormente definidas, a través de la importancia relativa

que tiene cada uno sobre los demas (ver Anexo 1).

Andlisis de la Matriz EFE

La Corporaciéon Nacional de Finanzas Populares y Solidarias, tiene
oportunidades para desenvolverse exitosamente dentro de su entorno externo,

por lo que debe aprovechar para fortalecer su crecimiento.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la matriz de evaluacion de
factores externos (promedio ponderado) que se muestra en la Tabla 3, la
posicién externa estratégica general de la empresa esta por debajo de la media

con un total ponderado de 2.14.

Por lo que se puede afirmar que las estrategias de la empresa no estan
respondiendo eficazmente a los factores externos y no permiten el
aprovechamiento de las oportunidades con mayor peso, el cual es obtenido
segun el método de priorizacién, ademas tampoco influyen para atenuar las

amenazas del entorno empresarial de mayor impacto.
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Tabla 4: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Total
Simb. | Peso Calli'fica d?,
cion | Calific
Matriz EFE acion
1. Aumento de la demada de productos o1
crediticios. 010 3 030
2. Incremento de migrantes retornados al
pais como consecuencia de Implementacion 0
de nuevas politicas establecidas por el
estado. 0,11 2| 022
3. Aumento del promedio de saldo en las
0 , 03
2 cuentas de ahorro de los clientes 0,09
2 4. Los programas de inversion del gobierno,
E favorece que las empresas nacionales puedan| 04
O | destacarse en el mercado nacional.
8 0,08 2| 015
5. Mejoran los resultados de la Balanza
Comercial y la sostenibilidad en la economia 05
del pais por la contribucion del sector
financiero 0,05 11 0,05
6. Cambio de la matriz productiva 06 0,04 31 013
7. Cambio en la Politica Publica 07 0,09 2| 018
8. Eldesarrollo de las Tecnologias de la 08
Informacion y Comunicaciones (TIC) 0,07 2l 013
1. Marco juridico y normativo Al 0,08 1| 0,08
" 2. Desastres naturales A2 0,03 1] 0,03
E 3. Excesivo endeudamiento de los clientes A3 0,05 31 0,16
2 | 4. Aumento del indice de Precios al A
<§t Consumidor (IPC) debido alainflacion. 0,08 4 031
5. Falta de programas de apoyo a Migrantes A5 0,05 3] 016
6. Elecciones presidenciales. A6 0,08 3l 0,23
SUMA 1,00 2,14
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2.4.5. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos

La matriz EFI es un instrumento para formular estrategias que resume y evalla

las fuerzas y debilidades més importantes dentro de las areas funcionales de un

negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre

dichas areas. El procedimiento que se utiliza es similar al utilizado en la matriz

EFE (Ver Anexo 2).

Tabla 5: Matriz de Evaluacién de Factores Interos

; e Total de
. Simb. Peso |[Calificacion L,
Matriz EFI Calificacion
1. M jod t F1
anejo de recursos y presupuesto 0,07 3 0,20
2. Responsabilidad, compromiso y liderazgo en el E2
sector financiero 0,16 2 0,31
(%]
S |3. Trato personalizado al cliente F3
E 0,04 2 0,09
'—
g 4. Adecuados indicadores financieros F4
2 0,11 4 0,44
5. Disponibilidad de equipos e instalaciones en -
excelentes condiciones 0,16 3 0,47
6. Innovacién en tecnologia F6
0,02 2 0,04
1. Tiempos de respuesta D1
0,18 2 0,36
2
9,: 2. Procesos Burdcratas D2
) 0,07 3 0,20
=
@ (3.D Il tiond duct ici D3
i esarrollo y gestion de productos y servicios 0,13 1 0,13
4. Comunicacién interna informal D4
0,07 1 0,07

Andlisis de la matriz EFI

La Matriz de Resultados de Factores Internos para la Corporacion Nacional de

Finanzas Populares y Solidarias, como se muestra en la Tabla 5, dio como

resultado ponderado 2.31, por debajo de la media, por lo que se considera

internamente una organizacion débil. Las principales fortalezas (F1, F4 y F5) son

una de las que mas capitaliza la empresa pues han sido calificadas con una

respuesta igual o superior a la media, de 3 y 4. La debilidad D1 es la que mayor

importancia tiene y ademas una de las que mas capitaliza la empresa, sin embargo
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existen otras como la D2 que también se consideran importantes para la

corporacion (Ver Anexo 2).

A partir de los andlisis anteriores se realiza la matriz MCKINSEY, la cual
permite determinar en qué momento es mas oportuno tomar determinada decision
en relacién al futuro y desarrollo de la organizacién. Los resultados de la matriz
muestran que las acciones deben estar orientadas a equilibrar las inversiones
buscando incrementar la cartera de crédito, como se muestra en el siguiente

grafico.

DEBIL MEDIA FUERTE
ALTO
MEDIO
BAJO

1.00 1.67 3.34 5.00
Posicion competitiva de la unidad de analisis

L ]

B Invertir [ | Equilibrar [l Retirarse

Figura 7. Matriz MCKINSEY

2.4.6. Matriz de estrategias

La matriz de estrategias es una herramienta importante que ayuda a los

gerentes a crear cuatro tipos de estrategias:
e Estrategia FO (Fortalezas - Oportunidades).- Se utilizan las fortalezas
internas de una empresa para aprovechar las oportunidades externas

e Estrategia DO (Debilidades — Oportunidades).- Tienen como objetivo

mejorar las debilidades internas al aprovechar las oportunidades externas.

e Estrategia FA (Fortalezas — Amenazas).- Usan las fortalezas de una

empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas

e Estrategia DA (Debilidades — Amenazas).- Son tacticas que tienen como

proposito reducir las debilidades internas y evitar las amenazas externas
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Fortalezas: F

Debilidades: D

Matriz de Estrategias

Matriz de Estrategias

1. Manejo de recursos y
presupuesto

2. Responsabilidad,
compromiso Yy liderazgo en
el sector financiero

3. Trato personalizado
al cliente

4. Adecuados
indicadores financieros

5. Disponibilidad  de
equipos e instalaciones en
excelentes condiciones

6. Innovacion en

tecnologia

1. Tiempos de
respuesta

2. Procesos burocratas

3. Desarrollo y gestidn
de productos y servicios.

4. Comunicacion

interna informal

Oportunidades: O

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Aumento de

demanda de productos
crediticios.

2. Incremento  de
migrantes  retornados  al

pais como consecuencia de
Implementacion de nuevas

politicas establecidas por
el estado.
3. Aumento del

promedio de saldo en las
cuentas corrientes de los
clientes

4. Los programas de
inversion  del  gobierno,
favorece que las empresas
nacionales puedan
destacarse en el mercado
nacional.

5. Mejoran  los
resultados de la Balanza
Comercial y la
sostenibilidad en la

economia del pais por la

contribucibn  del  sector
financiero

6. Cambio de la matriz
productiva

7. Cambio en la politica
publica

8. El desarrollo de las
Tecnologias de la

Posicionar la
CONAFIPS en el sector
Financiero Popular vy
Solidario.

Optimizar el Sistema de

atencion al cliente.

Crear la linea de

créditos para migrantes
retornados al Ecuador.
Mejorar los procesos y
de esta manera disminuir
los tiempos de respuesta

a los clientes.
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Informacion y
Comunicaciones (TIC).

Amenazas: A

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Marco juridico vy
normativo.

2. Desastres naturales

3. Excesivo
endeudamiento  de  los
clientes, lo cual podria
quedar en posicion de ‘“no
pago”.

4. Aumento del indice
de Precios al Consumidor
(IPC) debido a la inflacion.

5. Falta de programas
de apoyo a Migrantes.

6. Elecciones

presidenciales.

Establecer un programa

de fidelizacion de los
clientes
Analizar alianzas con

otras instituciones publicas

y privadas

Elaborar un plan de

mercadeo que permita
abarcar un mayor nlmero
de cooperativas a nivel
nacional.

Re trabajar las lineas
de crédito existentes,
acorde a lo que requiere

la demanda actual.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO



La estrategia de mercadeo es conocida como estrategia de mercadotecnia o
estrategia comercial. Su objetivo principal se basa en realizar acciones para dar a
conocer un nuevo producto o servicio, incrementar los rendimientos y lograr un

posicionamiento estratégico en el mercado.

La creacion de la estrategia de mercadeo, parte principalmente de definir los
objetivos, recursos Yy capacidad de la organizacion. Previamente se impone la
necesidad de conocer el publico objetivo con el propdsito de identificar sus practicas
y poder satisfacer sus necesidades. Ademas, es necesario analizar la competencia
para aprovechar sus debilidades o utilizar estrategias positivas que le proporcionen
resultados mejores.

3.1.OBJETIVOS

3.1.1. Objetivo General

Identificar los requerimientos del mercado respecto a la apertura de la linea de
crédito para migrantes retornados al pais, para lo cual se aplicara una encuesta que
permita recolectar informacion relevante del mercado, y conocer el perfil de cliente
que las Cooperativas de ahorro y crédito poseen, asi como el nivel de aceptacion de

sus productos.

3.1.2. Objetivo Especificos

Para darle cumplimiento al objetivo general se ha trazado un grupo de objetivos

especfificos como se muestran a continuacion:

» Conocer el perfil del consumidor
» Determinar las necesidades de los clientes
» Conocer las preferencias de instituciones financieras de los clientes

> Definir los factores que influyen en la decision de compra
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3.2.DISENO INVESTIGATIVO

3.2.1. Tipo de Investigacion

Los tipos de estudio que se realizan en el presente proyecto investigativo son de
caracter descriptivo en principio, luego de caracter cualitativo y cuantitativo en el

cual se utilizan fuentes de informacion primaria y secundaria.

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion
de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos
0 mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los
datos sobre la base de una hipotesis o teoria, exponen y resumen la informacion de
manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento (Morales, F., 2011).

Las investigaciones con enfoque cuantitativo usa la recoleccion y el andlisis de
informacion para contestar preguntas de investigacion asi como comprobar hipGtesis
establecidas anteriormente,  confia en la medicion numérica, el conteo, y la
utilizacion de estadisticas para establecer con precision patrones en una Poblacion
(Gomez, M., 2006)

Por otra parte la investigacion cualitativa aparece como una ventajosa forma de
acercarse a comprender dicho conocimiento compartido, especialmente pues se
rescata lo que los propios sujetos, en sus propias expresiones, identifica y sefialan
como sustancial a las experiencias que se investigan. Rescatando por tanto no la
lectura de la realidad de parte del investigador, sino de los sujetos y las
construcciones sociales que han realizado de su propia realidad. (Saavedra Guajrdo,
F.; Castro R., A., 2007)

3.2.2. Fuentes de Informacién

Fuentes Primarias:

Es la informacion proporcionada por los migrantes retornado al pais. También se

realizard entrevistas y encuestas a los involucrados en el presente proyecto.
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Fuentes Secundarias:

Esta informacion serd obtenida a través de indicadores economicos, poliicos,
sociales, tecnologicos y ambientales expuestos a través de las instituciones publicas
que estan encargadas de procesar la informacion estadistica, tales como el INEC,
Banco Central del Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y otras
instituciones relacionadas con el tema. Ademés de la Informacion sobre situacion del
sector financiero obtenida a través del Internet, prensa escrita (revistas, periddicos,

articulos, etc.).
3.2.3. Tipos de Datos

Los datos obtenidos de las diferentes fuentes de informacion son de caracter

cuantitativo y cualitativo.
3.2.4. Herramientas Investigativas

Entre las herramientas para llevar a cabo la investigacion se encuentra la

entrevista y la encuesta realizada a los migrantes retornados al pais.

3.3.IDENTIFICACION DEL UNIVERSO, POBLACION Y
SELECCION DE LA MUESTRA

El universo investigado esta determinado por los posibles migrantes retornados
gue demanden el servicio en el pais. Se establece como poblacion los ciudadanos
retornados al Ecuador que puedan solicitar el servicio, lo cual incidira directamente
en la actividad economica de la linea de créditos que se pretende implementar por

parte de la CONAFIPS pues seran los posibles clientes.

Siempre que se realice una investigacion, la muestra se selecciona con el objetivo

de inferir propiedades de la totalidad de la poblacion.

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas, al que llamamos poblacion. Pocas veces se puede medir a toda la

poblacion, por lo que obtenemos o seleccionamos una muestra y desde luego se
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pretende que este sea el reflejo fiel del conjunto de poblacion (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1991, pag. 207).

Como se muestra en la Tabla 6 en el pais existen 63.888 ciudadanos retornados al
Ecuador en el afio 2015 considerandose este como el tamafio de la poblacion a
investigar, por lo que se procede a determinar la muestra a la que se le aplicara la

encuesta.

Tabla 6. Retornados al Ecuador

Porcentaje de

Porcentaje

Provincia Retornados  Poblacidn total R e H.md:: o
la p‘:::::"ﬁ" poblacién
retornada

Canar 225.184

Azuay 6.282 T12.127 0,8 % 9.8 %%
Fichincha 1B.455 2.576.287 0,7 % 28,8 %
Laja 3.816 448 066 0.8 % 5,0 %
Maorona Sanliago 1.272 147 840 0,89 % 20 %
Zamora Chinchipea 820 81.376 1,0 % 1,4 %
El Oro 3.768 B00.659 0,6 % 58 %%
Tungurahua 2.563 504 583 0,5 % 4.0 %
Guayas 5.084 3.645 483 0,3 % 15,6 %%
Imbabura 1.886 388 244 0,5 % 3,0 %
Chimborazo 1.841 458 581 0.4 % 2.8 %
Santo Domingo 2 442 388.013 0,7 % 38 %
Esmearaldas 1.274 534.082 0,2 % 2,0 %
Pastaza 437 B3.933 0,5 % 0,7 %
Los Hios 1.014 TrB115 0,1 % 1,6 %
Galapagos 13 25124 0,4 % 0,2 %
Manabi 2.842 1.369.780 0,2 % 4 4 Y
Cotopaxi 770 408 205 0,2 % 1,2 %
Sucumbios TES 176.472 0,4 % 1,2 %
MNapa 232 103.687 0,2 % 0,4 %%
Bolivar 1898 183.641 0,1 % 0,3 %%
Orallana 345 136.386 0,3 % 0,5 %
Carchi 325 164 524 0,2 % 0,5 %
Santa Elena 338 308.683 0,1 % 0,5 %%
Zonas no delimiladas 53 32.384 0,2 % 01 %

14.483.489

Fuente: INEC (2016)

En dicha investigacion se lleva a cabo un muestreo probabilistico aleatorio simple.
Por medio de la siguiente formula se obtendrd la muestra ecuatorianos retornados
que seran encuestadas.

. N(Z)*(p)(1-p)
e?(N-1)+Z%(p)(1—-p)
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_ 63.888(1,96)2(0,5)(0,5)
0,052 (63.888—1) +1.962(0,5)(0,5)

n

n = 382
donde:
n: Tamafio de la muestra
e: error de muestreo (e= 0,05)
p: probabilidad a favor (p= 0,5)
q: probabilidad en contra (g=0,5)
z: nivel de confianza (Zo.95=1.96)
N= Poblacion 63.888 (Migrantes retornados al Ecuador)

De acuerdo al tamafio de la poblacion referente a los migrantes retornados al

Ecuador, se deben aplicar 382 encuestas.
3.4.Perfil de aplicacion de la encuesta

Para el desarrollo de las encuestas se priorizd las zonas a visitar tomando en
cuenta varias variables e indicadores importantes como son: (a) base de datos
proporcionada por el Ministerio de Relaciones Exteriores a través del Viceministerio
de Movilidad Humana, (b) la priorizacion por ciudades del Ecuador que tiene
establecido la CONAFIPS, (c) el nivel de pobreza de las provincias del Ecuador
tomado de la base de datos del Sistema de Indicadores Sociales del Ecuador (SIISE)

y (d) el Ingreso Total Promedio del Hogar tomado de la base de datos del SIISE.

En la tabla 7 se puede observar las provincias en donde se realizaron las encuestas
y el nimero de encuestados 382, de los cuales se encuestd a 276 hombres y 106
mujeres; estos datos se determinaron de acuerdo a la informacion enviada por
Viceministerio de Movilidad Humana. El tiempo méximo de haber retornado al pais

fue de 5 afios y con una edad promedio de 40 afios.

Tabla 7. Encuestados
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PROVINCIA Total

PICHINCHA 99
AZUAY 60|
GUAYAS 55
LOJA 45
CHIMBORAZO 25
IMBABURA 24
TUNGURAHUA 17
CANAR 15
ESMERALDAS 14
EL ORO 14
MANABI 14
Total general 382

Fuente: Viceministerio de Movilidad Humana

3.5.DISENO DE INSTRUMENTOS PARA LA
RECUPERACION DE DATOS

Siempre que se realice una investigacion, es necesario buscar vias para obtener
informacion que conlleve a la obtencidn de resultados fiables y favorables que

contribuyan al desarrollo exitoso de la investigacion para lograr el propdsito deseado.
3.5.1. Encuesta

Por este medio se solicita la cooperacion en el trabajo que se realiza para
determinar el grado de aceptacion de la creacion de la linea de crédito especializada
para los migrantes retornados al Ecuador, de la Corporacion Nacional de Finanzas

Populares y Solidarias.
Se le pide que las respuestas que ofrezcan sean sinceras Yy honestas.
iGracias por anticipado!

Caracterizacion del encuestado:

Género:
Masculino Femenino
Edad: De 21a30 De3lad40 De41a50 De 51 a 60
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Responda las siguientes preguntas:

1. ¢Por qué decidio ir a otro pais?

_____Situacion econémica

_____Oportunidades Laborales

_____ Familiares

_____ Otros

2. ¢Cuanto tiempo permanecié en el pais que emigrd?
___labaiios

_____6all0aros

__11a15afios

____Maés de 16 afios

No responde

3. ¢Cuéles son las razones por las que decidié regresar al pais?
____ Crisis Financiera

____Integracién Familiar

____Voluntad Propia

_____ Otros

4. ¢Hace cuanto tiempo regreso al pais?
__0a6meses

B meses alario

1 afio a 3 afios
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3 a 5 afios
Mas de 5 afios

5. ¢Qué tipo de actividad econdmica desarrollaba en el pais donde emigro? (la
de mayor experiencia)

__ Agricultura

____ Construccién

_____Comercio

____Servicios

___Manufactura

____ Otros

6. ¢Actualmente se encuentra desarrollando alguna actividad econdmica?
_Si

No

7. ¢Tiene alguna idea del negocio que desea emprender?
Si

~__No

No responde

8. ¢En qué actividad econdmica tiene experiencia para emprender un negocio?
9. ¢En caso de establecer un negocio nuevo cuél seria su aportacion?
____Recursos Monetarios

Mano de Obra

Otros
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_____Noresponde

10. En caso de existir, indique, los activos fijos que posee.

___ Casa

_____Terreno

____Vehiculo

__Maquinaria

_____ Otros

No responde

11. ¢Necesita financiamiento para desarrollar un proyecto productivo?
Si

____No

12. ¢Cual seria el destino del crédito en caso de recibirlo?

____ Captital de Trabajo (M. O., Insumos etc.)

____Activo Fijo (Vivienda, Maquinaria etc.,)

No responde

13. {Con que Institucién Financiera esta trabajando actualmente?
_____Banca Privada

___ Banca Publica

_____Cooperativas de Ahorro y Crédito

Otros

Ninguna
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14. ¢(Ha tenido problemas con alguna Institucion Financiera al solicitar algun
servicio Financiero?

Si

No

15. ¢Le interesaria a Ud., recibir financiamiento a través de las Cooperativas de

Ahorro y Crédito?
Si

No

16. (Qué tipo de garantia estaria dispuesto a ofrecer para el otorgamiento del
crédito?

_____Auto-liquidables
___ Personal

___ De grupo
____Hipotecaria

Prendaria

3.6.PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.6.1. Resultado de la aplicacion de la encuesta

La encuesta fue aplicada a 382 migrantes retornados al Ecuador. Segun el género
hubo un total de 276 hombres que representan un 72,25 % y 106 mujeres para un
27,75 %. Segun el rango de edad oscilan de 21 a 30 afios, un total de 65 personas
encuestadas para un 17 %, de 31 a 40 afios un total de 250 personas para un 66 %, 26
migrantes de 41 a 50 afios para un 7 % y de 51 a 60 afios un total de 41 personas para

un 10 %. A continuacion se muestra el procesamiento a las interrogantes ofrecidas en
la encuesta.

Tabla 8. Datos encuestados
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Sexo Total %
HOMBRE 276 72,25%
MUJER 106 27,75%
Total general 382 100,00%

La pregunta 1: ;Por qué decidié ir a otro pais?

CAUSAS POR LAS QUE LOS
ECUATORIANOS DECIDEN EMIGRAR A
OTRO PAIS

9% 0%

M Situacién econémica

B Oportunidades Laborales
Familiares

M Otros

Figura 8. Causas de emigracion de los ecuatorianos

Como se evidencia en la Figura 8, la principal causa de emigracion de los
ecuatorianos se corresponde con la situacion econdmica por la que atraviesan las
familias, seguido con un 28 %, las oportunidades de mejora que tienen en el exterior

y respaldado por el 9 % de los migrantes retornados, la reunificacion familiar.

Por tanto, la creacion de la linea de crédito para los migrantes retornado puede
constituir una oportunidad para las familias ecuatorianas al incentivar el

emprendimiento e incitar el retorno de los que aun permanecen fuera del pais.

La pregunta 2: ;Cuanto tiempo permanecio en el pais que emigro?

TIEMPO DE PERMANENCIA
FUERA DEL PAIS

B 1a5afios
M 6210 afios
11 a15 afios
B Mas de 16 afios
¥ No responde

Figura 9. Tiempo de permanencia en el extranjero
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Segun los resultados que se reflejan en la Figura 9, el 31 % de los migrantes
retornados permanecieron fuera del pais entre 1 y 5 afios, el 30 % estuvieron entre 6
y 10 afios, el 17 % entre 11 y 15 afios, el 9 % mas de 16 afios, mientras que el 13 %
no responde. Por tanto se puede inferir que el retorno de los migrantes no guarda

relacion con el periodo de tiempo en el exterior.

La pregunta 3: ;Cuales son las razones por las que decidid regresar al pais?

RAZONES POR LAS QUE REGRESAN LOS
MIGRANTES AL PAIS

M Crisis Financiera

M Integracion Familiar
Voluntad Propia

M Otros

Figura 10. Motivos por los que retornan los migrantes

En la Figura 4 se evidencia que entre las principales razones que posibilita el
retorno de los migrantes al Ecuador se encuentran, la crisis financiera del pais de
residencia representado por el 43 %, seguido con un 27 % la reunificacion familiar y
por voluntad propia, y solamente en una proporcion del 3 % es como consecuencia

de otras causas ajenas.

La pregunta 4: ;Cuanto tiempo hace que regresé al pais?

TIEMPO DE HABER REGRESADO AL PAIS

7% 4%

M 0a6 meses

M 6 meses a lafio
1 afio a 3 afios

H33a5afios

M Mas de 5 afios

Figura 11. Tiempo de permanencia en el Ecuador luego del retorno
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Como se evidencia en la figura 11, el 89 % de los migrantes retornados hace a lo
sumo 3 afios que se encuentran en su pais natal, lo que puede estar influenciado por
el plan de retorno que el Ecuador ha establecido para incitar el retorno de la
comunidad extranjera ecuatoriana.

La pregunta 5: (Qué tipo de actividad econdmica desarrollaba en el pais donde

emigr6? (la de mayor experiencia)

ACTIVIDAD QUE DESARROLLABA
EN EL PAIS AL QUE EMIGRO

B Agricultura
B Construccién
M Comercio

M Servidos

B Manufactura

Figura 12. Actividad que desarrollaba en el extranjero

La gran mayoria de los ecuatorianos en el extranjero, como se muestra en la figura
12, trabajaban en el sector de los servicios como restaurantes, centros nocturnos,
hoteles, etc., en la agricultura y en la construccién. Esto significa que solamente
tenian cupos en los sectores menos remunerados, lo cual puede constituir una causa

méas del retorno a su pais de origen.

La pregunta 6: ¢Actualmente se encuentra desarrollando alguna actividad

econdémica?

MIGRANTES QUE DESARROLLAN
ALGUN TIPO DE ACTIVIDAD

HS| mNO

Figura 13. Desarrollo de alguna actividad actualmente
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En la actualidad el 50% de los migrantes se encuentran ejerciendo alguna
actividad econdémica, por lo que para el resto pueden constituir una oportunidad el

financiamiento para la creacion de su propio negocio.

La pregunta 7. ¢Tiene alguna idea del negocio que desea emprender?

MIGRANTES QUE TIENEN ALGUNA IDEA DE
NEGOCIO O EMPRENDIMIENTO

8% 1%

L
B NO
No responde

Figura 14. Idea acerca del negocio a emprender

Como se aprecia en la figura 14, el 90 % de los migrantes tienen alguna idea del
negocio que desean emprender, lo que propicia la creatividad y la innovacion de los
migrantes en busca de mejores resultados del negocio.

La pregunta 8. ¢En qué actividad econOmica tiene experiencia para emprender un
negocio?

Actividades Econédmicas

B INDUSTRIA
MANUFACTURERA

B AGRICULTURA,
GANADERIA,
SILVICULTURA Y PESCA
HOTELES Y
RESTAURANTES

W SERVICIOS
COMUNITARIOS,
SOCIALESY PERSONALES

= COMERCIO AL POR
MAYOR Y MENOR

Figura 15. Actividad Econdmica

El 29% de los migrantes retornados manifiestan emprender un negocio en la

industria manufacturera, sin embargo el 25 % y el 21 % plantean actividades
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agropecuarias y hoteleras respectivamente. El resto manifiestan tener experiencia en
actividades de servicio y dedicarse al comercio en general.

La pregunta 9. ¢ En caso de establecer un negocio nuevo cual seria su aportacion?

APORTE DE LOS MIGRANTES
EN NEGOCIOS EXISTENTS

7%

M Recursos Monetarios
H Bienes
Mano de Obra
M Otros
¥ No responde

Figura 16. Aporte para ampliar el negocio

Como se aprecia en la figura 16 el 33 % de los encuestados manifiestan como
principal aporte la mano de obra, el 27 % plantean aportar bienes, el 23 % otros

recursos necesarios, el 10 % recursos monetarios mientras que el 7 % no responde.

Por tanto para ampliar el negocio, los emprendedores mayormente cuentan con la
mano de obra, por lo que necesitas de otros recursos, fundamentalmente financieros,

que les permitan llevar a cabo el proyecto.

La pregunta 10: En caso de existir, indique los activos fijos que posee.

ACTIVOS CON QUE CUENTAN
LOS MIGRANTES

1%

M Casa

M Terreno

H Vehiculo

B Maquinaria
M Otros

¥ No responde

Figura 17. Activos con los que cuentan los migrantes
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El 27 % de los migrantes retornados cuentan con casas como activos, el 26 % con
terrenos, el 21 % con vehiculos el 12 % con maquinarias, el 13 % dispone de otros
activos, mientras que el 1 % no responde. Por tanto estos activos pueden ser

empleados para iniciar o ampliar el negocio.

La pregunta 11: ¢Necesita financiamiento para desarrollar un proyecto

productivo?

MIGRANTES QUE REQUIEREN
FINANCIAMIENTO

0%

HSi ®MNo

Figura 18. Requerimiento de financiamiento para el desarrollo de un proyecto
productivo

Como se muestra en la figura 18, se puede inferir que el 100 % de los migrantes
retornados al pais requieren financiamiento para el emprendimiento de su negocio

propio ya sea para iniciar uno o ampliar el existente.

La pregunta 12: ;Cual seria el destino del crédito en caso de recibirlo?

DESTINO DEL CREDITO

M Capital de Trabajo (M. O., Insumos etc.)
M Activo Fijo (Vivienda, Maquinaria etc.,)
No responde

Figura 19. Destino del crédito

99



De acuerdo a los resultados plasmados en la figura 19 se puede apreciar que el 68
% de los migrantes pretenden emplear el crédito fundamentalmente en el capital de
trabajo como insumos, herramientas etc, mientras que el 32 % desean emplear el

crédito fundamentalmente en activos fijos para el negocio.

La pregunta 13: ¢;Con que Institucion Financiera esta trabajando actualmente?

INSTITUCION FINANCIERA QUE LES HA
OTORGADO CREDITOS

M Banca Privada

M Banca Publica
COAC

M Otros

¥ Ninguna

1%

Figura 20. Institucion financiera con la que trabaja actualmente

En la figura 20 se observa que el 32 % de los migrantes no han recibido créditos
por ninguna institucion financiera, el 26 % plantea que han recibido de las
cooperativas de ahorro y Crédito, el 21 % refiere que han recibido de la banca
privada y de la publica, mientras que el 1 % ha recibido de otras instituciones

financieras.

La pregunta 14: ¢Ha tenido problemas con alguna Institucion Financiera al

solicitar algin servicio Financiero?

MIGRANTES QUE TIENEN PROBLEMAS PARA
ACCEDER AL FINANCIAMIENTO

ESi ENo

Figura 21. Presencia de problemas para que los migrantes accedan al crédito
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El 56 % de los solicitantes de créditos refieren que se les han presentado
problemas para acceder al financiamiento. Entre los problemas que se les presentaron

fueron: tener un score crediticio bajo y falta de garantias que les solicitan.

La pregunta 15: ¢Le interesaria a Ud., recibir financiamiento a través de las

Cooperativas de Ahorro y Crédito?

INTERES DE FINANCIAMIENTO
DE COACS

M Si M No

Figura 22. Interés de recibir financiamiento por parte de las COACS

Como se aprecia en la figura 22 el 85% de los migrantes retornados al Ecuador
refieren tener interés para recibir financiamiento por parte de las Cooperativas de
ahorro y crédito, por lo que la linea de crédito para los migrantes retornados tendria

gran demanda en el mercado.

La pregunta 16: ;Qué tipo de garantia estaria dispuesto a ofrecer para el

otorgamiento del crédito?

Garantias que disponen los
Migrantes

10% 11%
15%

H Auto-liquidables

M Personal

%

[ De grupo
M Hipotecaria

M Prendaria
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Figura 23. Garantias dispuestas a ofrecer para recibir el crédito

De acuerdo a los datos presentados en la figura 23, se puede plantear que el 57 %
de los migrantes, para la obtencion del crédito, estarian dispuestos a ofrecer como
garantia hipotecaria de algin activo del que disponen, el 15 % estarian dispuestos a
ofrecer garantias personales, el 11 % auto-liquidables, el 10 % prendaria y el 7 %

plantean ofrecer garantia de grupo.
3.6.2. Resultados de la entrevista a profundidad

Se realizaron entrevistas como un mecanismo para profundizar la caracterizacion
de la poblacion de migrantes y promover su participacion abierta en temas
relacionados con las necesidades por las que atraviesan y el dificil acceso a servicios

financieros en las Instituciones Bancarias tradicionales.

Las entrevistas se desarrollaron en 5 Provincias del pais: Pichincha, Guayas,
Azuay, Chimborazo y Manabi, tomando una muestra representativa de la base de
datos emitida por la Unidad de Movilidad Humana, en un clima de confianza entre
los actores, en donde expusieron sus necesidades e intereses y se establecieron temas

beneficiosos para las partes.
Se le di6 a conocer los principales objetivos de la entrevista:

« ldentificar las caracteristicas que definan la tipologia de actores de la EPS

sobre los cuales se desarrollara el producto.

« Definir condiciones financieras preferenciales del producto dirigido a la

poblacién Migrante.

> Se trato el tema sobre las ACTIVIDADES DESARROLLADAS EN EL PAIS
A DONDE EMIGRARON ante lo cual mencionaron que trabajaron en :

1. Agricultura
2. Construccion
3. Servicios

4. Metalurgia
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> Posteriormente, se consultd sobre la SITUACION DEL MIGRANTE
retornado al pais:

1. Muchos de ellos son personas deportadas.

2. No cuentan con recursos econdémicos.

3. La mayoria de migrantes cuentan con algin tipo de Patrimonio.
4. Vienen de E.E.U.U. y Espafia principalmente.

> Se abordd el tema con respecto al DIFICIL ACCESO A SERVICIOS
FINANCIEROS, debido a que las Instituciones Financieras Tradicionales
prefieren no brindar servicios a la poblaciébn migrante por los siguientes

aspectos:
1. El migrante no cuenta con historial crediticio.

2. Las garantias que solicitan las Instituciones Financieras deben sobrepasar el

valor del financiamiento.

> Sobre el TIPO DE INVERSION que efectuarian en caso de recibir recursos de

la CONAFIPS, mencionaron los siguientes Proyectos:
1. Confeccién de ropa
2. Restaurantes
3. Panaderias
4. Comercializacion de ropa
5. Fébrica de vidrio
6. Cuidado de ancianos
7. Fabrica de cobre
8. Granja Ecoldgica (Valoran la produccién agricola)
> En lo referente a sus PRINCIPALES NECESIDADES a su retorno al pais:
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1. Recursos econdmicos para emprender en un negocio.

2. Terrenos para invertir en cultivos.

3. Asesoria en las Ideas de Proyectos que presenten.

4. Capacitacion porque no quieren fracasar.

5. Empleo en Instituciones Publicas.

> En cuanto a las MEJORES CONDICIONES PARA SU ACCESO A
FINANCIAMIENTO, se encuentran las siguientes:

104



MONTO

- Al'menos $15.000, para empezar

- Proponen que el migrante aporte con un 20%, como garantia del capital
requerido y que la CONAFIPS financie el 80%.

REQUISITOS

Historia laboral emitida por el pais a donde emigro

Certificado de ser migrante emitido por el Ministerio de Movilidad Humana

Certificado de haber realizado algin tipo de oficio, actividad, empleo en el

pais al que emigro.

- En el caso de los migrantes venidos de Espafia, consideran que podria
tomarse en cuenta el DNI o a su vez el Certificado de Residencia, que avalan su

permanencia en el pais.
GARANTIAS

- Prendarias en caso de que el financiamiento sea dirigido a la compra de

maquinaria.

- Hipotecarias porque cuentan bienes (terreno o casas).

- Aporte de un porcentaje del financiamiento como contraparte del Migrante.

CAPACITACION

- Motivacion Personal, puesto que existe deterioro fisico y psicologico en los

migrantes.
- Desarrollo de Proyectos

- Turismo
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3.6.3. CONCLUSIONES

De acuerdo la investigacion realizada la causa que provocd la emigracion del pais
fue debido a la crisis econdmica que atravesaba, lo que genero el desempleo y la
bisqueda de nuevas alternativas. Actualmente los migrantes han retornado al pais de
origen por la crisis financiera a nivel internacional en ciertos paises y por otro lado

por la integracion familiar.

Existe dos casos generales identificados en el estudio; el primero son migrantes
que cuentan con recurso econdémicos pueden cubrir con un porcentaje con una
garantia para el financiamiento; sin embargo, presentan proyectos gque se encuentran
fuera del limites que establecen la CONAFIPS para el sector de la EPS. El segundo
caso constituye los migrantes que por una u otra causa no cuentan Con recursos
econémicos pero si con la experiencia necesaria para emprender una cierta actividad

econdmica.

Existe un porcentaje similar entre los migrantes que se encuentran desarrollando
algin tipo de actividad econdmica y los que no se encuentran realizando ninguna
actividad, esto se debe a que no cuentan con los medios necesarios para empeden en

un negocio.

El 63% de los migrantes encuestados manifiestan haber tenido problemas en
acceder a un crédito por diferentes causales, estos son: altas tasas de interés y montos
bajos, demasiados requisitos, tramites burocraticos, falta de score de credito y de

certificados que acrediten su experiencia laboral en el exterior.

Segun los migrantes retornados la CONAFIPS deberia establecer un banco de
ideas y proyectos para Migrantes, puesto que cuando vuelven a su pais no tienen idea
de en qué pueden invertir siendo este porcentaje 20% que necesitaria este servicio;
no obstante, el 80% retorna con alguna idea de negocio que desea emprender para lo

cual requieren asistencia técnica para plasmar sus ideas y hacerlas realidad.

De acuerdo a las entrevistas efectuadas, los representantes de los migrantes
mencionan que no cuenta con el apoyo de instituciones publicas y que tan solo han
quedado en ofrecimientos; por lo tanto concluyen que no han recibido ayuda del
Estado.

106



Al terminar el presente capitulo se puede concluir que existen grandes posibilidades
para la CONAFIPS de incrementar la cartera de crédito, como consecuencia de la
creacion de la linea de crédito para los migrantes retornados, por tanto se debe crear
un plan de marketing en el que recojan todas las metas, acciones y actividades que
permitan aprovechar la demanda de créditos en dicho segmento de la poblacidn. Esta
afirmacion se basa en los resultados hasta aqui presentados, que son producto del
analisis de la investigacion de mercado disefiado.
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CAPITULO 4: PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX



4.1.0BJETIVOS

Entre los objetivos propuestos para llevar a cabo dicho plan estratégico de

Marketing se encuentran:

> Re trabajar dos lineas de crédito para el 2017, que cubran las necesidades

en temas de migracién y desastres naturales.

» Actualmente la CONAFIPS ha analizado a 436 cooperativas, de las cuales
opera con 126; se plantea analizar para el 2017 a 600 cooperativas y que
operen 200 con recursos de la CONAFIPS.

4.2.SEGMENTACION

El segmento de mercado que se atendera esta compuesto por hombres y mujeres
migrantes retornados al pais, entre 21 y 60 afios de edad, de clase media alta, media

tipica y media baja.

4.2.1. Estrategia de Segmentacion

Existen tres tipos de estrategias de segmentacion basicas, la diferenciada, la
indiferenciada y la concentrada. La primera plantea desarrollar productos y servicios
especificos para cada segmento, la segunda ofrecer una oferta genérica para todos los
segmentos que atiende la empresa, y la tercera desarrollar un producto o servicio
especifico, para un segmento especifico, es decir, concentrarse en dicho segmento.
La estrategia de segmentacion que se debe seguir para presentar el producto de la
linea de créditos para migrantes retornados es la concentrada, puesto que el producto
de la linea de créditos estara dirigido especificamente para el segmento de los

migrantes retornados al pais.

4.2.2. Macro Segmentacion

CONAFIPS en su macro segmentacion esta orientada, a través de las COACs, al

mercado de créditos financieros para migrantes retornados del pais.
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¢ Qué Satisface?

La necesidad de financiamiento
para emprender un negocio nuevo
o fortalecer el existente. La
necesidad de financiamiento para

¢ Como Satisface?

Ofrecemos  créditos  financieros
que permiten emprender un negocio >
nuevo o fortalecer el existente.

¢A quiénes Satisface?

Hombres y mujeres migrantes
retornados al pais, entre 21 y 60
afos de edad. A quiénes Satisface?

Figura 24. Dimensiones de la macro segmentacion

4.2.3. Micro Segmentacion

La micro segmentacion consiste en identificar y establecer diferencias entre
pequefios grupos dentro de los segmentos de mercado atendidos, a partir de la
diversidad de necesidades expresadas por esos individuos, que buscan el mismo
producto, o conjunto de productos, por sus atributos definidos. La oferta de la
CONAFIPS, a pesar de atender un segmento amplio, prestard atencion a los grupos
diferenciados por genero, hombres y mujeres; por clase social, media alta, media
tipica y meda baja; y por edad, 21 a 30, de 31 a 40,41 a 50y 51 a 60.
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Estas diferencias en la atencién se basan en que aunque se ha identificado que
todos los subconjuntos necesitan fuentes de financiamiento, sus comportamientos

poseen leves variaciones en funcion de sus caracteristicas.

4.3.POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es una estrategia de marketing que busca que el producto que
se pretende posicionar ocupe un lugar privilegiado en la mente de sus consumidores.
Todo posicionamiento se basa en una propuesta de valor que resulte ventajosa a los
clientes, y le otorgue a la oferta de las cooperativas una ventaja competitiva frente a
la competencia. La oferta de crédito para migrantes retornados por parte de la
CONAFIPS; se posicionarda como un producto que satisface la necesidad de
financiamiento, aportandoles a sus clientes facilidades para la ampliacién o creacién

de su negocio propio.
4.3.1. Estrategia de Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento de los productos o servicios de cualquier
empresa pueden clasificarse en varios tipos, el posicionamiento puede ser por un
atributo especffico, por los beneficios que brinda, basado en las necesidades
especificas del usuario, en una ventaja competitiva especifica, en la relacion calidad
precio, o en estilos de vida. En el caso de la oferta de la CONAFIPS a través de las
Cooperativas de ahorro y créditos, se optard por un posicionamiento por beneficios,
destacando que este financiamiento permite  su desarrollo, aumentando

exponencialmente sus rendimientos.
4.3.2. Posicionamiento Publicitario: Slogan

El slogan es una frase corta que resume la intencion de posicionamiento de la
oferta de una empresa determinada. Una de las ventajas de los slogans es que pueden
ser recordados y rememorados al momento de la compra, condicionandola hacia la
adquisicion de productos y servicios especificos. En el caso del presente proyecto se
ha seleccionado, para resumir y presentar en forma de slogan, la estrategia de

posicionamiento la siguiente frase:

“l.a CONAFIPS, da crédito a tus ideas”
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Como se puede apreciar el slogan hace alusion directa al producto de crédito
ofertado, lo que es consecuente con la estrategia concentrada, y enuncia de una forma

sencilla y recordable los beneficios directos de utilizar este producto.

4.4. Analisis del proceso de crédito

Para realizar un analisis del proceso de crédito se utilizan varias herramientas que
arrojan informacion certera a la CONAFIPS, acerca de la aceptacion que tendria la
apertura de la linea de créditos a través de las COACs, con el propdsito de orientar

todas sus acciones de marketing en lograr los objetivos planteados.
4.4.1. Matriz Roles y Motivos

En la matriz de roles y motivos, se desarrollan los papeles de quién inicia la linea
de crédito, quien influye, quién decide, quién solicita el producto y quién usa el

producto, brindando respuestas a preguntas claves, como se aprecia en la tabla 9.

Tabla 9. Matrizde roles y motivos

» i ¢Cuando i ¢;Donde
¢ Quién? ¢Por qué? 5 ;Como? 5
Creando la
linea de
o La o ) Todo el|crédito y vias|En la
Inicia Beneficio Social | _
CONAFIPS ano para ofrecer| CONAFIPS
el producto y
promocionarlo
) _ N En los
Los medios | Cobrar el| Espacios de|Emitiendo la .
_ _ o medios de
Influye de espacio tiempo publicidad de| .
L o difusion
comunicacion| publicitario contratados | las COACs _
masiva
Mediante
Al momento | »
) ) informacion
_ El  migrante| Necesidad de|de hacer _
Decide o ) obtenida En el hogar
retornado emprendimiento| consiente la
_ sobre
necesidad
productos
Solicita el | Las Aumento de la| Al determinar|A través de|En la
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producto | Cooperativas | Demanda los convenio con| CONAFIPS
de ahorro beneficios la CONAFIPS
que se
obtendrian.
_ Compara los|Al comparar i
Migrantes o o A través de
beneficios beneficios ] En la
Usa retornados al convenio con
] respecto otros|con la COACs
pais ~ | las COACs
productos competencia

segun el tipo de motivacion y al grado de implicacion con estas. Para lograr esta

tarea se disefid la matriz FCB, la cual se analiza como es el comportamiento de los

4.4.2. Matriz FCB (Foot, Cone y Belding)

Varios autores del marketing han defendido la necesidad de clasificar las ofertas

consumidores al momento de adquirir los productos y servicios que necesitan.

Matriz FCB
Intelectual Emocional
Aprendizaje Afectividad
La oferta de crédito de
Fuerte i
CONAFIPS através de las COACs
se sita dentro de este apartado.
Débil Rutina Hedonismo

solicitud del producto estd relacionada con la concientizacion del beneficio que el
producto financiero ofertado brinda para mejorar y emprender un nuevo negocio a
los migrantes retornados. Se pretende que la decision de solicitud del producto se
base en los argumentos acerca de los beneficios, y se apoye en la comparacion de

dichos beneficios con otros productos.

112

La propuesta de la CONAFIPS se sitta en el primer cuadrante pues la decision de




4.5.Analisis de Competencia
4.5.1. Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo es una herramienta que permite identificar los
puntos fuertes y débiles de los principales competidores de la empresa, esto en
funcion de una muestra estratégica de la organizacion. Teniendo en cuenta que en el
mercado de los créditos financieros hay presencia de una gama demasiado amplia de
productos, se considerd factible trabajar con dos grupos, uno compuesto por los
créditos de la banca privada y el otro compuesto por los créditos de la banca publica.
A partir del analisis de estas, se atribuyeron calificaciones estandar al grupo, de
forma tal que la ponderacién diera una vision del peso del conjunto.

Tabla 10. Matriz de Perfil Competitivo

COACs Banca Publica|Banca Privada
N Criterio Peso |califi. | =>° |caifi.|"%%° |califi. |"=5°
Pond. Pond. Pond.
1|Participacién en el mercado 0,1 2 0,2 2 0,2 3 0,3
2|Competitividad de tasas 0,2 3 0,6 4 0,8 3 0,6
3|Posicién Financiera 0,3 3 0,9 2 0,6 3 0,9
4|Garantias del producto de crédito 0,2 2 0,4 2 0,4 2 0,4
5|Lealtad del cliente 0,1 4 0,4 1 0,1 2 0,2
6[Publicidad 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3
Total 1 2,8 2,3 2,7

Como se aprecia en la tabla 10, el producto de crédito de las COACs posee una
ponderaciébn por encima de sus competidores, dado fundamentalmente por la
posicion financiera y la lealtad de los clientes, correspondiéndose con el

posicionamiento que se pretende mantener en la mentalidad de los clientes.
4.6.Estrategias
4.6.1. Estrategia Béasica de Porter

Porter establece tres estrategias genéricas que pueden ser utilizadas para
establecer una diferencia con los competidores, que permitan mantener en el largo
plazo la ventaja competitiva sobre estos. Las estrategias que pueden seguirse son las

siguientes:
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I.  El liderazgo general en costos
Il.  La diferenciacion
I1l.  El enfoque

Las mismas se representan en una matriz en la que se intenta situar la oferta de la

organizacion, y de esa forma decidir sobre qué estrategia es mas apropiada seguir.

Tabla 11. Estrategia Basica de Porter

Ventajas Estratégicas

Singularidad L
Posicion de
Percibida por el

o . Bajos Costos

3] Consumidor

5

= Todala _ o Liderazgo de

= . Diferenciacion

a Industria costos

o

2 Enfoque

2,

3 Solo un La oferta de crédito de CONAFIPS a
Segmentos | yrayés de las COACs se sitia dentro

de este apartado.

La estrategia que seguira CONAFIPS a través de las COACSs, para mantener la
ventaja que presentan los créditos financieros sobre la competencia, es la de
enfocarse en un segmento especifico, para brindarle a este, tasas asequibles y

requiriendo el minimo de garantias posibles para el otorgamiento de créditos.

4.6.2. Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva de CONAFIPS a través de las COACs, se basa
fundamentalmente en ofrecer créditos financieros requiriendo el minimo de garantias
posibles para su otorgamiento y brindando tasas asequibles de tal forma que

incentive el emprendimiento y la insercién social de los migrantes retornados al pais.
4.6.3. Estrategia de Crecimiento o Matriz Ansoff

La matriz de Ansoff o como también se le conoce Matriz Producto / Mercado es

una herramienta creada por Igor Ansoff en 1957. La finalidad de esta matriz es la

114



identificacion de oportunidades de crecimiento para la organizacion. Para identificar
dichas oportunidades se vale de un andlisis de los mercados especificos en los que

participa la corporacion y los productos que ofrece al mismo.

Tabla 12. Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Productos
Tradicional Nuevo
Penetracion en mercado
§ e | La oferta de crédito de Desarrollo de
S radiciona 4
S CONAFIPS a través de las productos
g COACSs se sitla dentro de
este apartado.
Diversificacion de
Nuevo Desarrollo de mercados
mercados

La estrategia de penetracion de mercado consiste en aumentar la cuota de mercado
a través de diversas actividades y acciones. “Esta opcion estratégica es la que ofrece
mayor seguridad y un menor margen de error, ya que Se opera con productos
conocidos, y en mercados también conocidos” (Espinosa, 2016). Es decir, esta
estrategia le permitira a las COACs captar mas cuota del mercado del que ya

participa.
4.7.Marketing Mix

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) el origen del marketing toma auge desde la
antigiedad donde los aborigenes que se dedicaban a diferentes fines, cambiaban sus
bienes y producciones para poder subsistir, aun cuando no existia el dinero. El
marketing sostiene que los humanos son criaturas que tienen necesidades y deseos
insatisfechos que crean un estado de incomodidad, que se soluciona con la
adquisicion de bienes o productos que los satisfacen. Una necesidad se puede
satisfacer con varios productos, pero la eleccion del mismo se sustenta por conceptos
de valor, coste y satisfaccion.

Los estudios sobre marketing toman auge entre 1900 y 1910 liderados por algunas

universidades norteamericanas, las cuales comienzan a impartir cursos relacionados
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sobre la distribucion y venta de productos. Para el afio 1910 aparece el curso
“Métodos de Marketing” impartido por Butler en la Universidad de Wisconsin. En
dicho curso es empleado por primera vez el término Marketing con el fin de
categorizar todas las actividades referentes a la puesta en el mercado de los productos

y al estudio de la demanda.

Al pasar de los afios el término Marketing ha sido confundido con las actividades
de publicidad y promocién. Otros consideran que se refiere al disefio de productos y
técnicas de venta. El marketing es mucho mas que eso. Su definicion ha transitado
por una serie de orientaciones o enfoques bajo los cuales se ha desarrollado la

actividad de intercambio.

Para Kotler y Keller, en su libro Direccion de Marketing, consideran que “el
marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados meta y lograr
conquistar, mantener e incrementar el ndmero de clientes mediante la generacion,

comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente” (Kotler & Keller, 2012)

Para hacer un estudio mas amplio es necesario conjugar el marketing como una
serie de variables, Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing lo
categorizan como marketing mix o mezcla de mercadotecnia y lo definen como “el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 63)

Existen un conjunto de herramientas y estrategias comunicacionales que integran
el marketing mix y que se utilizan para que el producto o servicio llegue al cliente.
Béasicamente se combinan cuatro variables, las cuales son conocidas cominmente
como las “4Ps” del marketing, el producto (qué), el precio (cuanto), la plaza, que
implica la distribucion (donde), y la promocion, considerada en la actualidad como
comunicacién (como). El principal objetivo que sustenta el marketing mix es evaluar
el estado de una organizacion en un momento determinado para asi trazar estrategias

que permitan lograr un establecimiento cimero en el mercado.
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PRODUCTO

"‘--.________________,_,..-F""

PROMOCION MERCADOQ- PRECIO

PLAZA

Figura 25. Combinacion de las "4P™ del marketing
Fuente: Kotler & Armstrong (2013)

4.7.1. Producto

El producto es un bien especifico dispuesto en el mercado con el propésito de
satisfacer determinadas necesidades, el cual puede catalogarse en objetos, servicios,
lugares, organizaciones e ideas. Usualmente, los consumidores asumen la percepcion
que el producto estd compuesto por un conjunto de beneficios que satisfacen una
necesidad especifica. Para llevar a cabo la elaboracién de un producto es necesario
tener en cuenta las necesidades de los posibles consumidores y de qué manera se
logra su satisfaccion (Casado & Sellers, 2012, pag. 186).

Para la CONAFIPS el producto sobre el cual se investiga es el crédito otorgado a
los migrantes retornados al Ecuador, creado con el propésito de brindarles un
mecanismo de financiamiento ajustado a sus necesidades, que permita su inclusion
econémica - financiera, mediante el desarrollo y/o fortalecimiento de sus
emprendimientos productivos. El crédito puede ser empleado para la compra de
Activo fijo y/o capital de Trabajo. Se determina como monto maximo individual
hasta USD $20.000,00 y en el caso asociativo hasta USD $ 20.000,00 por cada
integrante y su periodo de pago podra ser mensual, trimestral, semestral, en funcion
del Perfil de proyecto o flujo de la actividad productiva. Ademéas el producto puede

contar con un periodo de gracia de hasta seis meses en funcion de la actividad
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productiva o perfil de proyecto. En el Anexo 3 se puede apreciar la ficha del

producto.

Este producto lo podran ofrecer las Cooperativas de Ahorro y Crédito con
experiencia y comprometidas a brindar financiamiento a la comunidad migrante
ecuatoriana, en zonas priorizadas por el Ministerio de Relaciones Exteriores y

Movilidad Humana.
4.7.2. Precio

El precio es una variable que tiene como premisa determinar toda la informacion
necesaria sobre el precio de un producto que la corporacion pone a disposicion del
mercado. Uno de los pasos mas dificiles y engorrosos en las empresas es establecer
el precio de los productos. Son muchos los factores que inciden para determinar el
precio, lo cual implica estudio de mercado, calidad, competidores; y lo mas
importante es generar un margen de ganancia teniendo en cuenta los costos y gastos
asociados al servicio. Ademés, el precio representa la Unica variable capaz de generar
ingresos (Lopez-Pinto, 2011, pag. 83).

Es muy importante considerar algunos factores determinantes a la hora de fijar los
precios de los servicios que se ofrecen. Inicialmente hay que identificar el mercado
objetivo y medir el nivel de posicionamiento que tendran los servicios, ademés de
establecer estrategias para promocionarlos. Analizar como influye la demanda para
establecer el precio adecuado, tener en cuenta el calculo del costo total de cada

servicio que se ofrece y conocer las caracteristicas de la competencia.

La CONAFIPS establece en la ficha de producto que se muestra en el anexo 3, las
tasas de interés de primer piso y segundo piso. Las de segundo piso con un valor del
4.50 % se corresponden a las recibidas por la propia corporacion, y las de primer piso
se refieren a la tasa efectiva maxima que pueden establecer las COACs al sujeto de
crédito por montos de créditos, con vistas a establecer politicas regulatorias acerca

del producto.
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4.7.3. Plaza

La plaza o distribucion es una variable estratégica de marketing que tiene una
vinculacion directa con la produccion y el consumidor o usuario que adquiere el
producto. Su funcién principal se basa en poner a disposicion del cliente final el
producto, teniendo en cuanta la cantidad demandada, en el momento oportuno y el
lugar donde quiera adquirirlo, brindando un precio razonable que el cliente esté
dispuesto a pagar. Por tanto la distribucion crea utilidad, pues pone a disposicion del

cliente el producto o servicio cuando es demandado.

La plaza o distribucion tiene la funcién de analizar los canales que permitan que el
producto o servicio llegue a manos del consumidor. En este caso se incluyen
variables como es el caso de puntos de ventas, almacenaje, relacion existente entre

intermediarios, entre otras.

La distribucion crea utilidad, ya que pone a disposicion del cliente el producto o
servicio en el momento que lo demanda. El producto necesita ser colocado en
condiciones favorables, es decir, en el lugar adecuado con acceso al publico y en el

tiempo preciso de interés del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2003)

El crédito a los migrantes retornados al Ecuador se ofrecera de forma directa en
todas las COAC que se encuentran en condiciones de acceder a los servicios de la
CONAFIPS.

4.7.4. Promocion o Comunicacion

La variable promocion o comunicacion como también es conocida, se encarga de
dedicar los esfuerzos que una empresa puede realizar para promocionar su producto
0 servicio con el objetivo de ser vendido o prestado. Su resultado especifico

dependera de como se emplea y a quién va dirigido y como se realiza.

La forma en que una empresa o taller lleva a cabo las actividades promocionales,
es la via por la cual ésta se comunica directamente con los clientes potenciales. La
promocion no es mas que un intento de influencia hacia el publico, por lo que se

considera importante el uso de varias técnicas que apoyen la promocién a través de
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una mezcla promocional para sus productos y/o servicios. Las mismas son

promocién, publicidad, merchandising, relaciones publicas y fuerzas de ventas.

Segin Kotler algunas de las principales estrategias que se deben utilizar para
contar con una promocion eficiente se basan en ofrecer como oferta la adquisicién de
dos productos por el precio de uno u ofrecer la oferta de adquisicion de un segundo
producto a mitad de precio por la compra del primero. Propiciar cupones o vales de
descuento a clientes potenciales. Propiciar descuentos especiales en determinados
productos y fechas especificas. Realizar sorteos o concursos Yy rifas para los clientes.
Obsequiar o darle regalos que incentiven a los principales clientes. Utilizar espacios
en diarios o revistas especializadas para difundir sus productos, asi como sitios de
internet y redes sociales. Ademas, lograr la participacion en ferias o exposiciones de
negocios que permitan dar a conocer el producto. Organizar eventos o actividades
con la participacion de clientes. Utilizar carteles o afiches que den identidad a la
corporacion, tanto en el propio local como en el entorno. Ubicar letreros o paneles en
espacios publicos, asi como la impresion de folletos, volantes y tarjetas de

presentacion para ser repartidos. (Kotler & Armstrong, 2013).

Las estrategias béasicas de promocion que empleara la CONAFIPS en conjunto

con las COACs seran:
» Talleres con el Viceministerio y Coordinaciones zonales del MREMH.
*  Promocion en las OSFPS que se compartié con el Viceministerio

« Disefio de un triptico a color que describa el paguete de servicios que brinda,

inicialmente se trabajaria con 5.000 tripticos, los cuales tienen un costo promedio de
$900,00.

« Presencia en ferias y actividades afines al mercado en cuestion, en
coordinacion con el Ministerio de Movilidad Humana, la CONAFIPS presentara su

linea en EEUU, Espafa e ltalia.

« Agregar en la pagina web que posee la linea de créditos a los migrantes
retornados para dar a conocer las especificaciones de los servicios, utilizando como

estrategia el marketing electronico.
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Los canales de promocion a utilizar son los siguientes:

Medios masivos

Al ser una institucion publica, se utilizaran medios televisivos como la television

publica, diario el telegrafo y radios publicas del pais.
Internet:

Actualmente la corporacion dispone de espacios en las redes sociales Youtube,
Facebook y Twitter. En YouTube se pueden subir promociones de los productos, y
testimonios de los clientes que recibieron el producto en la prueba piloto, los cuales,

basandose en su experiencia con el crédito otorgado han obtenido grandes beneficios.

4.8.Cronograma del Plan

Afio 2016 Afio 2017

N° Actividad Sep|Oct |Nov|Dic [Ene|Feb|Mar|Abr{MayJun |Jul |Ago
1{Servicio de Crédito financiero XX X[ X[X[X]|X|X[X[X]X]|X
2|Lanzamiento del plan de marketing X X X X X X
3|Espacios publicitarios en Radio y Televicion X X X X
4|Espacios publicitarios en los diarios X X
5|Creacion de cuentas y perfiles en redes sociales | X
6|Publicidad en redes Sociales XXX X[X[X]|X]|X[X[X]X]|X
7|Andlisis del cumplimiento del plan de marketing X X X X

Las estrategias trazadas aseguran que el producto de crédito sea expandido en
todo el pais. Mediante la aplicacion de diferentes matrices se obtiene una serie de
datos y resultados a partir de las cuales se trazaron las principales estrategias. En este
caso la CONAFIPS a través de la COACs, se centrara en ofrecer a un Unico
segmento, bastante amplio, un producto de calidad que resulta competitivo en
relacion con sus homdlogos en bancos privados y estatales. Ademas se definieron
las estrategias y acciones que se llevaran a cabo en funcién de las cuatro “P” del

marketing tradicional, producto, precio, plaza y promocion, asi como el cronograma
para ejecutarlas.
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CAPITULO 5: ANALISIS FINANCIERO



5.1.Detalle de Ingresos Proyectados

La proyeccion de los ingresos sera estimado para un periodo de 3 afios, para la
cual se tendran en cuenta los objetivos trazados por el Plan Estratégico asi como otro

grupo de supuestos los cuales se mencionan a continuacion:

e Para la proyeccion del primer afio se tuvo en cuenta la estimacion del
volumen de créditos respaldados por las respuestas de los clientes en el
cuestionario.

e Aumentar en un 5% anualmente el otorgamiento de créditos a los
migrantes retornados.

e Latasa de interés de los créditos ofertados es de 4.5 % anual

e Infliencia de la inflacion cuya variacion segin el Banco Central del
Ecuador oscila entre los 3% y 4%, se estima que el precio se incrementen

en un 3% anual.

Tabla 13. Estimacion de los ingresosa obtener 2017 por concepto del crédito a

migrantes
Estimacion de los Ingresos a obtener en el 2017

Descripcion Monto

Volumen de crédito estimado | $ 8.000.000

Tasa de interés anual 4.5 %

Ingreso 2017 $ 8.360.000

Ingreso 2018 $9.028.800

Ingreso 2019 $9.751.104

5.2.Detalle de Egresos Proyectados

La proyeccion de los egresos se realizd de igual forma para un periodo de 3 afios,
para el que se tuvo en cuenta la proyeccion de los ingresos y la relacion directa con

los mismos asi como los siguientes supuestos:

e Los gastos fijos se mantendran constantes durante el periodo proyectado:
v Gastos de operacion
v Otros gastos y pérdidas

e Los siguientes gastos variables se incrementaran proporcionalmente al

aumento de los ingresos lo que significa un incremento del 5%.
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v Intereses causados

v" Comisiones causadas

v" Provisiones

e Producto de la inflacion cuya variacion segin el Banco Central del

Ecuador oscila entre los 3% y 4%, se estima que los costos se incrementen

en un 3% anual.

Atendiendo a los supuestos anteriormente mostrados la proyeccion de los egresos

quedaria de la siguiente manera, como se muestran en las tablas 14 y 15 (Ver anexo

4).

Tabla 14. Proyeccionde los Gastos

CODIGO  CUENTA 2017
4 GASTOS 8.118.672,70
41 INTERESES CAUSADOS 3.535.556,30
4103 OBLIGACIONES FINANCIERAS 3.535.556,30
4105 OTROS INTERESES
42 COMISIONES CAUSADAS 58.759,16
4290 VARIAS 58.759,16

43 PERDIDAS FINANCIERAS
4304 PERDIDAS POR FIDEICOMISO MERC,

44 PROVISIONES 739.442,43
4401 INVERSIONES 28.266,34
4402 CARTERA DE CREDITOS 710.830,25

440205 Cartera de créditos 710.830,25

44020505 Comercial 710.830,25
4403 CUENTAS POR COBRAR

4406 OPERACIONES CONTINGENTES 345,84

45 GASTOS DE OPERACION 2.576.931,05
4501 GASTOS DE PERSONAL 1.960.323,75
4502 HONORARIOS 113.555,53
4503 SERVICIOS VARIOS 318.666,46
4504 IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y Ml 1.140,78
4506 AMORTIZACIONES 43.498,15
4507 OTROS GASTOS 85.973,41

47 OTROS GASTOS Y PERDIDAS 1.207.983,77

2018
8.465.373,32
3.818.400,80
3.818.400,80

63.459,89
63.459,89

798.597,82

30.527,65
767.696,67
767.696,67
767.696,67

373,51
2.576.931,05
1.960.323,75

113.555,53
318.666,46
1.140,78
43.498,15
85.973,41
1.207.983,77

2019

8.839.810,00
4.123.872,86
4.123.872,86

68.536,68
68.536,68

862.485,65

32.969,86
829.112,40
829.112,40
829.112,40

403,39
2.576.931,05
1.960.323,75

113.555,53
318.666,46
1.140,78
43.498,15
85.973,41
1.207.983,77

Tabla 15. Resumen Proyeccion de los egresos
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DESCRIPCION

2017

2018

2019

INTERESES CAUSADOS

$ 3.535.556,30

$ 3.818.400,80

$ 4.123.872,86

DESCRIPCION

2017

COMISIONES CAUSADAS $ 5875916 |$ 63.459,89 | $ 68.536,68
PROVISIONES $ 73944243 [$ 798.597,82 | $ 862.485,65
TOTAL COSTOS $4.333.757,89 | $ 4.680.458,51 | $ 5.054.895,19

2018

2019

GASTOS DE OPERACION

$ 2.576.931,05

$ 2.576.931,05

$ 2.576.931,05

OTROS GASTOS Y PERDIDAS

$1.207.983,77

$ 1.207.983,77

$ 1.207.983,77

TOTAL COSTOS

$3.784.914,81

$ 3.784.914,81

$ 3.784.914,81

5.3.Flujo de Caja

Partiendo de las proyecciones de los ingresos y egresos se proyectd el flujo de

caja para el periodo 2017-2019, como se muestra en la tabla 16.

Tabla 16. Flujo de caja para los préximos 3 afios

2017 2018 2019

(=) |Flujos Operacionales

Ingresos $ 8.360.000 $9.028.800 $9.751.104
() |Gastos $ 8.118.672,70 | $ 8.465.373,32| $ 8.839.810,00
(=) |Utilidades antes Reparto $ 241.327,30( $ 563.426,68 $  911.294,00
() |Reparto a los trabajadores (15%) $ 3619910 $ 84.514,00 | $ 136.694,10
(=) |Utilidad antes de Impuestos $ 20512821 $  478.912,68 $  774.599,90
() [Impuestos (22%) $ 4512821 | $ 105.360,79| $  170.411,98
(=) |Utilidades después de Impuesto $ 160.000,00| $ 373.551,89( $ 604.187,92
(=) |Flujos de Efectivo Operacionales | $  160.000,00( $ 373.551,89( $  604.187,92

Flujos Finales

Los resultados del flujo de caja muestran valores positivos en los tres afios
proyectados con un incremento paulatino en cada uno de los afios, siendo en el 2017
de 160.000 USD y llegando a ser de 604.187,92 USD en el 2019.

5.4.Analisis de Factibilidad

5.4.1. Marketing ROI

El retorno de inversion en marketing (Marketing ROI) es un indicador financiero
que de la efectividad de la inversion de mercadeo en la rentabilidad o ganancia de la

empresa. Se utiliza para definir valores financieros tangibles de la participacion de
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los planes de medios y su resultado en la variacion del margen o el beneficio de una
empresa. (Lenskold Group, 2009)

El retorno de la inversion es el beneficio obtenido de una inversion en relacion
con los costes que ésta representa, expresado como un porcentaje. Ya que el ROI no
implica necesariamente dinero, se calcula como un porcentaje. Para explicarlo
brevemente, el ROI es el resultado de los ingresos menos los gastos dividido por los
gastos y multiplicado por 100%. (University of Tartu, 2007)

ROI = (Ingresos — Gastos) / Gastos * 100%

Los resultados del célculo del retorno de la inversion para cada uno de los afios
proyectados se muestran en la tabla 17. El resultado muestra un comportamiento
creciente, siendo del 1572% en el 2017 y alcanzando el 2686.03 % en el 2019, lo que
significa que la corporacion obtendra 26.8603 USD de utilidad por cada ddlar de
gastos. En la tabla 17 y en la figura 26 se observa el comportamiento del ROI para el
periodo 2017-2019.

Tabla 17. Marketing ROI

Ingresos $8.360.000,00  $9.028.800,00  $9.751.104,00

Gastos Marketing  $500.000,00 $400.000,00 $350.000,00
Utilidad Bruta $7.860.000,00 $8.628.800,00  $9.401.104,00
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Marketing ROI
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Figura 26. Grafico ROI

5.5. Gréfico de Ingresos y Egresos

El resultado de la proyeccion de los ingresos y egresos muestran  un
comportamiento incremental de ambos rubros siempre siendo mayor el nivel de
ingresos que obtiene la corporacién con respecto a los gastos lo que muestra

resultados de utilidad durante los tres afios en los que se realizd el analisis.

$12.000.000,00

$10.000.000,00

$ 8.000.000,00 _—

$ 6.000.000,00 Ingresos

== E gresos
$4.000.000,00

$2.000.000,00

$0,00 T T )
2017 2018 2019

Figura 27. Gréfico Ingresos y egresos
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5.6.CONCLUSIONES

El presente proyecto propone un plan de marketing orientado ofrecer créditos
con tasas de interés nominal preferenciales, requisitos solicitados por la cooperativa
de ahorro y crédito y consideracion especial en la presentacion de garantias
(quirografaria o real) de tal forma que incentive el emprendimiento y la insercion

social de los migrantes retornados al pais.

PARA MIGRANTES QUE CUENTAN CON NEGOCIO EN MARCHA

e Sersocio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

e  Copias legibles cédula de ciudadania y papeleta de votacion vigente

e Certificado emitido por el Viceministro de Movilidad Humana que
indique la condicién de migrante, / Original y Copia del Pasaporte /
Certificado de Residencia otorgado por el pais que emigro.

e Planilla de servicio basico y/o Certificado de domicilio emitido por
el representante de la Comuna, Tenencia Politica o Junta
Parroquial.

e Documentos que respalden la actividad econdmica: certificados
comerciales, facturas de compra, proformas, cotizaciones u otros.

DOCUMENTOS ADICIONALES PARA EMPRENDEDORES

e Presentar el Plan de Negocio, certificado por una Entidad de
Desarrollo Local.

e Certificado que indique la experiencia adquirida y esté
relacionada al plan de negocio a financiar que puede ser:
Capacitacion, Certificado de trabajo, Facturas de Compra,
Certificados comerciales, Historial laboral; los documentos
deben ser otorgados por alguna institucién del pais que
emigrd; en caso de ser Migrante de Espaiia el DNI o algun
otro documento que respalde la actividad que va emprender.

EQUISITOS MINIMOS

e 100% del financiamiento para migrantes que cuentan con negocio
‘ORMAS DE DESEMBOLSO: e Desembolsos graduales en funcion al cronograma de ejecucion del
proyecto de los emprendedores

Figura 28. Requisitos Minimos
Fuente: CONAFIPS

Después de concluida la investigacion se arriba a las siguientes conclusiones:

e El andlisis realizado sobre el macro entorno y micro entorno de la

corporacion asi como la aplicacion de diferentes matrices, permitio
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e determinar que era necesario profundizar en el comportamiento del
mercado antes de disefiar un plan de marketing para la mejora de la
corporacion.

e Se obtuvo informacion relevante a través de la aplicacion del instrumento
sobre el comportamiento y preferencias de los migrantes retornados.

e Se demostrd que las COACs presentan una situacion favorable respecto al
producto de crédito en comparacidn con la competencia, basada
fundamentalmente en los criterios de lealtad del cliente y posicion
financiera.

e Se disefid un plan de marketing aprovechando las ventajas y oportunidades
detectadas previamente, y la situacion favorable del mercado. El plan tiene
en cuenta las diferentes areas de actuacion del marketing: productos,
precios, distribucién y promocion.

e Se determin6 que la aplicacion del plan disefiado es factible
econdémicamente, pues se calcularon los costos e ingresos proyectados
para darle cumplimiento al mismo. Mediante la aplicacion de la formula
para calcular el retorno de la inversion en las acciones de marketing se
determind que el ROI asciende a un 3 % de recuperacion de la inversion

planificada para el 2017.

5.7.RECOMENDACIONES

Luego de la propuesta del plan de marketing orientado a ofrecer créditos

financieros a los migrantes retornados al pais, de forma general se recomienda:

Realizar una presentacion del presente plan de marketing a los directivos de la
Corporacion para que estos evallen la posibilidad de implementar el mismo, y de esa

forma incentivar la reinsercion social y financiera de los migrantes retornados al pais.

Socializar los resultados mediante publicaciones en revistas y medios
especializados, de forma tal que sirvan de guia a otras organizaciones para proyectar
productos que se basen fundamentalmente en el beneficio social. El presente trabajo
ademas, constituye un ejemplo a utilizar por docentes y estudiantes en su preparacion

para enfrentarse a la actividad profesional del marketing.
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Realizar nuevos estudios de mercado que permita mantener una retroalimentacion
sobre el comportamiento de los clientes, lo que contribuird a la pro-actividad de la

Corporacion.

Darle seguimiento al plan de marketing disefiado, de forma tal que se puedan
detectar a tiempo posibles distorsiones en el alcance de las metas proyectadas, y se
puedan introducir mejoras o reestructuraciones con la finalidad de que no se afecte la
meta a alcanzar.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz EFE

Total
SUMAT Califi d
simb. |01| 02| 03| 04| 05| 06| 07| 08| A1|A2|A3| A2 | A5 | A6 Peso | 2Tl ce€
ORIA cién Calific
Matriz EFE acion
1. A I
d_:n?ento de la demada de productos o1 x o 1 1 1 1 o 1 1 o 1 o 1 1
crediticios. ° 0,10 3 0,30
2. Incremento de migrantes retornados al
pais como consecuencia de Implementacién
. . o2 1 X o 1 1 1 o 1 1 1 o 1 1 1
de nuevas politicas establecidas por el
estado. 10 0,11 2 0,22
LA | i | |
3. Aumento .de promedio d_e saldo en las o3 o 1 X 1 1 1 1 1 o o o o 1 1
<X cuentas corrientes de los clientes 8 0,09
[=)
é‘: 4. Los programas de inversion del gobierno,
% favorece que las empresas nacionales puedan o4 (o] (o] o X 1 (o] o 1 1 1 1 o 1 1
= destacarse en el mercado nacional.
8 7 0,08 2 0,15
o 5. Mejoran los resultados de la Balanza
Comercial y la sostenibilidad en la economia
s . - (01 (e] (e] (o] o X 1 o o (o] 1 1 1 o 1
del pais por la contribucién del sector
financiero 5 0,05 1 0,05
6. Ligerocrecimiento de la tasa de empleo 06 (o] (o] (o) 1 (0] X (o) 1 (0] (o] 1 1 (o] (o] aq 0,04 3 0,13
7. M i S
) ayor control en las tasas de interés que o7 1 1 o 1 1 x 1 1 o 1 1
aplican los bancos 8 0,09 2 0,18
8. EI de.s:’arrollo de Ia.s Tetcnologlas de la os o o o o 1 o o X 1 1 1 1 1 o
Informacién y Comunicaciones (TIC) 6 0,07 2 0,13
1. Ingreso de nuevos competidores al
Al (o] (o] 1 1 1 1 1 o X 1 o o 1 o
mercado. 7 0,08 1 0,08
2. Altarivalidad con la competencia
A2 1 (o] 1 o (o] 1 o o o X o o (o] (o]
existente 3 0,03 1 0,03
v
. E i i i ,
: H samimowsminsativwelnd IR IS IS IR I IS CH I IS IS P I I IR I
g P 9 P pago- 5| o,05 3| o,16
<< 4. Aumento del indice de Precios al
A4 1 o 1 o (o] o o o 1 1 1 X 1 1
Consumidor (IPC) debido a la inflacion. 7 0,08 4 0,31
5. Incremento del salario basico del pais. A5 [e] [e] [e] 1 1 1 [e] o] (o] 1 1 o] X [e] 5 0,05 3 0,16
6. Implenj\enta’uon de leyes que regulan AG o o o o o 1 1 1 1 1 1 o 1 x
las tasas de interés. 7 0,08 3 0,23
SUMA aq 3 5 6 8 9 a 7 7 10 8 5 9 6 91 1,00 2,14
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Anexo 2: Matriz EFI

, SUMAT L Total de
. Simb. | F1|{F2 | F3 | FA|F5 | F6 | D1|D2| D3| D4 Peso |[Calificacion L
Matriz EFI ORIA Calificacion
1. Amplio horario de atencién F1 XxXJ]ofo|lo|j1]1(0]1]|0{|0O
3 0,07 3 0,20
2. Responsabilidad, compromiso y liderazgo en el
. . F2 1 (x|]1{1f0|l1]0f1]|1]1
sector financiero 7 0,16 2 0,31
()]
S [3.Trato personalizado al cliente F3 1{o|X|ofo|lO0O]jJOfO]|]O0O]1
u 2 0,04 2 0,09
g
g 4. Adecuados indicadores financieros F4 1{o|j1|X|o|l1]J0f1]0]1
- 5 0,11 4 0,44
DI bili . nstaladi
5. Disponibi |daq d'e equipos e instalaciones en - ol1lililxlilolilils
excelentes condiciones 7 0,16 3 0,47
N i6 t logi F 1 X
6. Innovacion en tecnologia 6 010 0O ojof0]|O0 1 0,02 5 0,04
1. Pobre cartera de crédito con respecto a la
. D1 1 ({11111 |X|0]|1]1
competencia 8 0,18 2 0,36
(2]
w
Q |2. Ventajas competitivas faciles de copiar D2 ojof110]J]0j2|1]|X]|0|0O
< jas comp P 3. 007 3 0,20
2 (3. Las garantias crediticias que se requieren son
3 : . D3 |1 |of1]|1flof|1|o|1]|X]|1
o |superiores ala competencia 6 0,13 1 0,13
4. Débil gestion de la planificacion estratégica D4 1{o0oj]o0ojo0o|lO0O|]1]0|1]|]0]|X
3 0,07 1 0,07
SUMA 6l 2 7 4 2| 8 1 6 3] 6 45 1,00 2,31
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Anexo 3: Fichadel Producto

®
@ Corporacion Nacional

CONCEPTO

OBIJETIVO:

de Finanzas Populares y Solidarias

DESCRIPCION

Brindar un mecanismo de financiamiento dirigido a los ecuatorianos
retornados ajustado a sus necesidades, que permita su inclusion
econdmica-financiera, mediante el desarrollo y/o fortalecimiento de sus
emprendimientos productivos.

AMBITO DE APLICACION

Este producto esta dirigido a OSFPS con experienciay comprometidas a
brindar financiamiento a la comunidad migrante ecuatoriana, en zonas
priorizadas por el Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad
Humana.

BENEFICIARIO FINAL

Todas las personas en situacién de movilidad humana, que cuenten con
un certificado de migrante retornado emitido por el Ministerio de
Relaciones Exteriores y Movilidad Humana, y que requieran desarrollar
un emprendimiento o fortalecersu actividad econédmicaen el marcode la

Economia Populary Solidaria.

DESTINO DE LOS

Capital de Trabajo

RECURSOS Compra de Activo fijo

Individual Hasta USD $20.000,00.
MONTO

Asociativo Hasta USD $ 20.000,00 por cada integrante.
PLAZO Activo Fijo: 60 meses

Capital de Trabajo: 36 meses

PERIODICIDAD DE PAGO

Mensual, trimestral, semestral, en funcién del Perfil de proyecto o flujo
de la actividad productiva.

PERIODO DE GRACIA AL
CAPITAL

Hasta seis meses en funcién de la actividad productiva o perfil de
proyecto.

2DO PISO

1ER PISO

Tasa efectiva maxima al sujeto de crédito

Tasa a OSFPS Microcrédito Microcrédito A. Microcrédito
TASAS DE INTERES (No existe A. Ampliada Simple Minorista
zonificacion) Mas de De $1.001,00 a Hasta
$10.001,00 $10.000,00 $1.000,00
4.50% 17.85% 19.25% 21.35%
p Acordada entre la OSFPS y Migrante Retornado que pueden ser:
GARANTIA . . . y . & . auep
Quirografaria, Prendaria o Hipotecaria.
e Noseniegalaoperacidonde crédito porfaltade historial crediticio.
NORMA OPERATIVA e Los beneficiarios finales deben presentaralas OSFPS el certificado de

migrante retornado, y un perfil de proyecto paraoperacionesde
crédito cuyo monto sea superiora USD $3.000.
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Anexo 4: Proyeccion de los

ingresos y egresos

CODIGO  CUENTA
740120 BIENES INMUEBLES EN GARANTIA
4 GASTOS

41 INTERESES CAUSADOS

4103 OBLIGACIONES FINANCIERAS

4105 OTROS INTERESES
42 COMISIONES CAUSADAS

4290 VARIAS
43 PERDIDAS FINANCIERAS

4304 PERDIDAS POR FIDEICOMISO MERC
44 PROVISIONES

4401 INVERSIONES

4402 CARTERA DE CREDITOS

440205 Cartera de créditos
44020505 Comercial

4403 CUENTAS POR COBRAR

4406 OPERACIONES CONTINGENTES
45 GASTOS DE OPERACION

4501 GASTOS DE PERSONAL

4502 HONORARIOS

4503 SERVICIOS VARIOS

4504 IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y MI

4506 AMORTIZACIONES

4507 OTROS GASTOS
47 OTROS GASTOS Y PERDIDAS

2017

8.360.000,00
8.118.672,70
3.535.556,30
3.535.556,30

58.759,16
58.759,16

739.442,43

28.266,34
710.830,25
710.830,25
710.830,25

345,84
2.576.931,05
1.960.323,75

113.555,53
318.666,46
1.140,78
43.498,15
85.973,41
1.207.983,77

2018

9.028.800,00
8.465.373,32
3.818.400,80
3.818.400,80

63.459,89
63.459,89

798.597,82

30.527,65
767.696,67
767.696,67
767.696,67

373,51
2.576.931,05
1.960.323,75

113.555,53
318.666,46
1.140,78
43.498,15
85.973,41
1.207.983,77

2019

9.751.104,00
8.839.810,00
4.123.872,86
4.123.872,86

68.536,68
68.536,68

862.485,65

32.969,86
829.112,40
829.112,40
829.112,40

403,39
2.576.931,05
1.960.323,75

113.555,53
318.666,46
1.140,78
43.498,15
85.973,41
1.207.983,77
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RESUMEN: La investigacion tiene como proposito disefiar un plan de marketing para el desarrollo de

una linea de crédito especializada en migrantes retornados al Ecuador, de la CONAFIPS; el estudio fue
desglosado en cinco capitulos. En el primero se describen los aspectos teoricos de la investigacion como

son: investigacion de mercado, plan de mercadeo, presupuestacion entre otros.

El Capitulo dos comprende el analisis situacional de la empresa, donde se estudia tanto el macro

entorno como el micro entorno de la empresa, dando como resultado en la matriz FODA una mayor
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influencia entre las fortalezas y las oportunidades con una puntuacién de 2.3.

El tercer capitulo contempla la investigacion de mercado, dando como resultado que la gran mayoria de
los migrantes retornados al Ecuador necesitan recibir financiamiento por parte de las Cooperativas; por lo

que se infiere que la linea de crédito para los migrantes retornados tiene gran demanda en el mercado.

En el cuarto capitulo se realiza la propuesta del plan estratégico y del marketing mix, quedando
definidas las estrategias y acciones que se llevaran a cabo en funcion de las cuatro P del marketing:
producto, precio, plaza y promocion.

Finalmente el quinto capitulo realiza el analisis financiero, demostrando que la aplicacién del plan de
marketing disefiado es factible, presenta un retorno de la inversion en el 2016 del 1572 %, vy llegando a
2686.03 % en el 2019, obteniéndose utilidades anuales estimadas para el 2017 de $ 160.000 USD y
llegando a los $ 604.187,92 USD en el 2019.
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