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iv. Resumen

El presente trabajo de tesis tiene como objetivo realizar un estudio de mercado de la Empresa
de Desarrollo Masatepe (EMDEMA) para el afio 2022, por medio de la aplicacion de técnicas de

investigacion, para proponer estrategias que conlleven a elevar su posicionamiento en el mercado.

Considerando que dicha empresa surgid hace 20 afios con la voluntad de un grupo de personas,
para satisfacer las necesidades e intereses comunes de sus asociados y con el objetivo de
constituirse como una empresa cooperativa; se hace necesario estudiar las generalidades
empresariales de las cooperativas de ahorro y crédito, para conocer las normas basicas, sus valores
y caracteristicas; se realiza andlisis cualitativo a traves de matriz FODA y modelo de
competitividad de Michael Porter; identificar el posicionamiento que posee actualmente la empresa
por medio de mapa de posicionamiento, con el fin de proponer estrategias para posicionarla en el

mercado aplicando el mix de marketing, para el afio 2022.

La metodologia que se utilizé fue de enfoque cualitativo, ya que se aplicé entrevista al Gerente
de la empresa y encuestas a los socios que son en su mayoria comerciantes duefios de pequefios
negocios del mercado municipal de Masatepe, artesanos y en menor nimero asalariados, que
ayudaron a tener un conocimiento mas amplio y que brindaron las herramientas necesarias, para

proponer estrategias que conlleven a posicionarla en el mercado.

Entre los principales resultados encontrados en la investigacion estan, que la empresa a pesar
de que los controles manuales han funcionado relativamente bien hasta ahora, es de vital
importancia que la cooperativa adquiera e implemente en el mediano plazo, un sistema informatico
que facilite una adecuada gestion crediticia y financiera; asi como la mejora en la atencion al
cliente, lo cual es una de las principales bases para posicionarse en el mercado. Adicionalmente se
debe valorar en el corto plazo formalizar la constitucion como cooperativa a fin de que pueda
disponer de todas las herramientas legales y de representacion que le permitan establecer alianzas

estratégicas comerciales.

Palabras claves: generalidades empresariales, diagndstico empresarial, comportamiento de

consumo, estrategias de competitividad y posicionamiento, plan de accién.
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l. Introduccion

El presente trabajo de tesis tiene como objetivo realizar un estudio de mercado de la Empresa
de Desarrollo EMDEMA de la ciudad de Masatepe, para afio 2022, por medio de la aplicacion de
técnicas de investigacion, para proponer estrategias que conlleven a elevar su posicionamiento en

el mercado.

El municipio de Masatepe segun el perfil demografico de Nicaragua publicado en 2020,
pertenece al departamento de Masaya. Esta ubicado en la Meseta de los pueblos a 50 kilometros
de la capital de Managua por la Carretera a Masaya. Pertenece al corredor turistico de Los Pueblos
Blancos; por su extension territorial de 59 Kms y con una poblacién de 39,931 de habitantes, ocupa

el cuarto lugar entre los 9 municipios del departamento.

Las principales actividades econémicas de Masatepe son la: elaboracién y ventas de muebles,
produccién de frutas y granos basicos, dulceria, panaderias y comercio minorista; por lo que la
carencia de una cooperativa sélida y posicionada, impacta directamente en la economia de estos
sectores, pues en su mayoria son personas con menores ingresos que tienen dificultad de acceso a
los servicios financieros, por lo que para iniciar 0 mantener su pequefio negocio, recurren a

financiamientos de préstamos entre particulares, conocidos popularmente como prestamistas.

Dichos prestamistas si bien es cierto que simplifican al maximo los tramites y las condiciones
del financiamiento, no se debe obviar, que estos créditos se otorgan con elevadas tasas de interés
que, en algunas ocasiones, cuando los clientes no pueden pagar sus préstamos, llegan a perder sus

garantias y hasta sus propios negocios.

En Masatepe estos préstamos entre particulares ha sido un sustituto importante en la
participacion de financiamiento a sectores desatendidos por la banca tradicional, como son los
pequefios negocios; sin embargo, aun considerando que las tasas de interés oscilan entre el 10 al
20%, los clientes consideran las garantias exigidas por el prestamista, la modalidad o frecuencia

del pago, y el tiempo de entrega del dinero por parte del prestamista.



El problema de investigacion se basa en el impacto negativo causado a la economia de los
pequefios negocios, por la obtencidn de créditos entre particulares, que no les permite desarrollar
sus proyectos de negocio; ya que muchas veces los clientes son unidades familiares y
microempresarios de bajos ingresos de las areas tanto rural como urbanas, que no puede obtener
estos servicios en ninguna otra parte; con lo cual EMDEMA es un medio importante para ayudar a
satisfacer las necesidades de crédito de este sector, brindando un servicio completo tanto de crédito

como de depdsito.

Se considera que las cooperativas nacen para financiar econémicamente a pequefios negocios
gue poseen necesidades en comun, y mas vulnerables de la economia; es por ello que EMDEMA
surgid con la finalidad de ser un medio de ensefianza del valor del ahorro regular y del buen uso
del crédito de los pequefios emprendimientos los cuales ayudan al progreso de la familia y de la
sociedad, ya que una vez que las personas acceden al servicio y beneficios son considerados socios,

los cuales, una vez inscritos forman parte de la propiedad de la cooperativa.

Los clientes de EMDEMA son en su mayoria comerciantes de pequefios negocios, vendedores
informales y microempresarios; se trata de personas, muchas de ellas con poca o ninguna formacion
financiera, que necesitan crear un negocio de autoempleo y aprender a gestionar el crédito para

levantar su proyecto.

El método utilizado para la realizacion del presente fue de enfoque cualitativo, ya que se
aplicaron entrevistas, encuestas, y se realiz6 guia de observacion, con el proposito de encontrar la

problematica y proponer posibles mejoras para su solucion.

La presente investigacion estd conformada por once acapites, los cuales a continuacién se

detallan:

Acaépite |. Presenta la introduccion, donde se describe de forma general antecedentes tedricos y
de campo, la justificacién, planteamiento y formulacion del problema. Acépite 1. Muestra los

objetivos de la investigacion, tanto su objetivo general como los especificos de la tesis.



Acapite I11. Marco tedrico donde se detalla toda la teoria relacionada a la investigacion. Acépite
IV. Preguntas directrices, donde se presentan una serie de preguntas de acuerdo con la problematica

planteada.

Acépite V. Operacionalizacion de variables, donde se muestran las variables identificadas en la
investigacion, Analisis Competitivo y de Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
EMDEMA, para la Elaboracién de un Plan de Accion Estratégico en la ciudad de Masatepe, afio
2022. Acapite VI. Disefio metodoldgico. Puntualiza la metodologia aplicada en el tema de
investigacion. Acépite VII. Analisis de resultados. Acépite VIII. Conclusiones. Puntualiza a los

objetivos especificos. Acapite IX. Recomendaciones.

Luego del andlisis y exposicion de las conclusiones se efectla un proceso de elaboracion de
recomendaciones. Acapite X. Bibliografia. Donde se muestra las distintas fuentes utilizadas, tanto

de libros como en internet. Acépite XI. Anexos.



1.1. Antecedentes

Con el fin de tener una vision mas amplia, asi como también informacion suficiente para la

elaboracion de la presente tesis, se procedio a la busqueda de estudios relacionados al tema.

1.1.1 Antecedentes tedricos.

El plan estratégico de la empresa, se refiere al plan maestro en el que la alta direccion recoge
las decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado «hoy» (es decir, en el momento que ha
realizado la reflexion estratégica con su equipo de direccion), en referencia a lo que haré en los tres
préximos afios (horizonte mas habitual del plan estratégico), para lograr una empresa competitiva
que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés (stakeholders) Sainz,
(2018).

La administracion estratégica es un conjunto de decisiones y acciones administrativas que
determinan el rendimiento a largo plazo de una corporacion. Incluye el analisis ambiental (tanto
externo como interno), la formulacién de la estrategia (planificacion estratégica o a largo plazo),
implementacion de la estrategia, asi como la evaluacion y el control. Por lo tanto, el estudio de la
administracion estratégica hace hincapié en la vigilancia y la evaluacion de oportunidades y
amenazas externas a la luz de las fortalezas y debilidades de una corporacion. (Wheleen & Hunger,
2007)

Por otra parte, en Nicaragua se encuentra la Ley General de Cooperativas (Ley 499) publicada
en La Gaceta, Diario Oficial No. 17, del 25 de enero de 2005, la cual establece como cooperativa
una asociacion autébnoma de personas que se unen voluntariamente para hacer frente a sus
necesidades y aspiraciones econdémicas, sociales y culturales comunes por medio de una empresa
de propiedad conjunta y democraticamente controlada (Asamblea Nacional de la Republica de
Nicaragua, 2004).



Esta Ley fue elaborada considerando que es responsabilidad del Estado la promocidn y el desarrollo
integral del pais y velar por los intereses y las necesidades particulares, sociales, sectoriales y
regionales de la nacion; asi como proteger, fomentar y promover las formas de propiedad y gestion
econdmica del sector cooperativo, sobre quien descansa una de las principales actividades

econdmicas del pais.

Asi mismo, considera que las cooperativas se organicen bajo cualquiera de las formas previstas
en la Ley y que gocen de igualdad de derechos que las deméas empresas en el pais para garantizarles

pleno ejercicio de la libertad organizativa que demanda el movimiento cooperativo.

Le corresponde al gobierno de la Republica de Nicaragua, junto al movimiento cooperativo,
promover la incorporacion voluntaria de los nicaragienses de los diferentes sectores econémicos

de la nacién a organizarse en cooperativas para impulsar las actividades productivas del sector.
Ahora bien, dentro del capitulo Unico de la presente, detalla el objeto de la ley:

Articulo 1.- La presente Ley establece el conjunto de normas juridicas que regulan la
promocion, constitucion, autorizacion, funcionamiento, integracion, disolucién y liquidacion de las
cooperativas como personas de derecho cooperativo y de interés comdn y de sus interrelaciones

dentro de ese sector de la economia nacional.

Articulo 2.- Declarese de interés econémico y social de la nacion, la promocion, fomento y
proteccién del movimiento cooperativo como instrumento eficaz para el desarrollo del sector

cooperativo, contribuyendo asi al desarrollo de la democracia participativa y la justicia social.

Articulo 3.- Es deber del Estado garantizar y fomentar la libre promocion, el desarrollo, la
educacion y la autonomia de las cooperativas y sus organizaciones y el esfuerzo mutuo para realizar
actividades socio econémicas y culturales, con el propdsito de satisfacer necesidades individuales

y colectivas de sus asociados y de la comunidad.



1.1.2. Antecedentes de campo

También se puede mencionar trabajos de campo realizados por diferentes maestrandos

relacionados al tema de estudio a continuacion, se citan:

A nivel nacional.

De acuerdo con Zeleddn (2019), en su tesis Plan de marketing para el desarrollo competitivo de
la Cooperativa COOSERLAC, en el municipio de Esteli, periodo 2018, analiza los lineamientos del
disefio de plan de marketing para el desarrollo competitivo de la Cooperativa COOSERLAC, para
lo cual realiz6 andlisis de la situacion actual de la Cooperativa y su competitividad dentro del
Municipio de Esteli, el mercado meta y la segmentacion de mercado del producto lacteo que procesa
la Cooperativa, a fin de para aumentar el nivel de ventas que permitiera a los socios obtener las

ganancias que se tenian previstas.

Para la realizacion de este estudio se aplicaron técnicas de recoleccion de datos tales como la
entrevista y la encuesta, permitiendo hacer un analisis real y exhaustivo de como la cooperativa
opera, el comportamiento del mercado meta y la competencia, para plantear una propuesta de plan

de marketing que se ajustara a las necesidades de la cooperativa, de facil ejecucion por los socios.

Partiendo de la informacion descrita anteriormente se abordaron tematicas para describir de
forma tedrica los procedimientos adecuados para la aplicacion de un plan de marketing, obteniendo
buenos resultados porque se logrd establecer estrategias para el desarrollo competitivo, apto y

flexible para este tipo de empresa

Segun Torres (2019), en su plan de negocios para la cooperativa de ahorro y crédito caja rural
mano a mano R.L ubicada en el Municipio de Waslala-RACCN, para los afios 2019-2023, se analiz6
el desempefio operativo y financiero de la Cooperativa, a través de un estudio del mercado de los
servicios de la Cooperativa, se realizé un analisis de los aspectos organizacionales como clima
laboral y estructura organizativa, y por ultimo un analisis de los aspectos financieros para presentar

una propuesta de plan de negocios para cinco afos.



Dicha investigacion se planted con enfoque cualitativo con algunos elementos cuantitativos
como la aplicacion de las encuestas a los clientes y colaboradores de la Cooperativa. Se utilizé un

paradigma interpretativo ya que se evaluaron diferentes aspectos cualitativos de la organizacion.

Se analizd la competencia para conocer las estrategias de mercado y diferenciacion de los
productos financieros que ofrecen otras instituciones, y se obtuvo que las tasas de interés de estas
son mas altas que las ofrecidas por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Caja Rural Mano a Mano

R.L, siendo una ventaja competitiva para la organizacion.

Asi mismo, el mercado al cual estaban dirigidos eran mayormente mujeres, con ocupaciones
como maestras, amas de casa Yy ejecutivas, con ingresos en una escala entre 8001 y 12 mil cérdobas.
En el estudio organizacional se encontrd que hay un bajo porcentaje de empleados que se encuentran
insatisfechos con las funciones asignadas y a partir del analisis FODA se identificaron los
principales aspectos que necesitan una mejora a nivel interno de la organizacion aprovechando las
oportunidades del ambiente externo. Este analisis fue de gran utilidad para presentar las estrategias

clave que contribuiran a mejorar el desempefio operativo y financiero.

De acuerdo a Carvajal (2015), su tesis parte de la necesidad de conocer la incidencia de la
calidad de los servicios y productos financieros en el nivel de satisfaccion de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “La Perla R.L” municipio de Matagalpa, para lo cual describe los
servicios y productos financieros ofertados, asi como el nivel de satisfaccion de los clientes, y
determina la calidad de los servicios y productos financieros, a fin de mejorar la calidad de los
servicios y productos, y que propicien el cumplimiento de los objetivos y metas en cuanto a la

calidad de los servicios.

Se aplicd un enfoque cuantitativo con elementos cualitativos y la sintesis para el anélisis de
la informacion obtenida a través de diferentes métodos y técnicas, asi como los métodos inductivo
y deductivo; como resultado de la investigacion se obtuvo que, dado la rotacion de personal,
cambios de gerentes y promotores en las sucursales afecté el nivel de empatia entre el personal y

los socios, lo que trajo consigo la disminucion de la cartera de crédito y ahorro.



A nivel internacional se encuentran.

De acuerdo a Uribe (2015), esta tesis tiene la finalidad de estudiar las estrategias de
posicionamiento que inciden en la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Andina
Ltda., del cantdn Latacunga, provincia de Cotopaxi en Ecuador, para lo cual se plantearon como
objetivos especificos, establecer las estrategias de posicionamiento que ha venido utilizando la
Cooperativa, determinar la evolucién de la cartera de clientes, en funcién a las estrategias de
mercado para potenciar la intervencion de la cooperativa e incrementar la cartera de clientes y
disefiar el medio operativo y técnico adecuado para ofertar los servicios y productos que permita

incrementar el posicionamiento de la cooperativa.

El desarrollo de la investigacién se realiz6 con un estudio de campo para proponer soluciones
al problema a través de la obtencion de informacidn técnica y objetiva mediante la indagacion a
los diferentes actores con los que interactta la Cooperativa Andina Ltda.; ademas, se recurri6 al
analisis bibliogréfico-documental, que permitié conocer, comparar, ampliar, profundizar y deducir
diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos autores sobre el tema
investigado; lo cual permite describir la situacion real financiera, establecer el nivel de

posicionamiento y competitividad de la misma.

Desde ese escenario, se determind que el posicionamiento y el nivel de cartera de clientes de la
Cooperativa, presentaba una debilidad debido a factores: sociales, econdmicos y culturales que
influyeron directamente en su liquidez y en funcion de su limitado nivel de operatividad financiera
e inversion; situacion, a mejorar, a través, de implementar efectivas estrategias de promocion y

publicidad, propuestas por la investigadora, para incrementar la cartera de clientes.

Igualmente, Cepeda (2021), la tesis tiene como finalidad evaluar la incidencia del marketing
empresarial en la participacion del mercado de la Cooperativa Juventud Ecuatoriana Progresista
Ltda. Agencia, Santo Domingo, afio 2020.



A través del diagnostico de la situacion actual en relacion al marketing empresarial de la
Cooperativa, se identifico el nivel de participacion y posicionamiento del mercado que tiene la
Cooperativa y los gustos y preferencias que tienen las personas, al momento de decidirse por una

Cooperativa de Ahorro y Crédito.

La Metodologia de la investigacion que se utilizo fue de enfoque mixto, aplicando métodos que
permitieron fundamentar los hallazgos del fenémeno de estudio, se emple6 una investigacion de
tipo exploratoria e investigacion de campo; se recopildé informacion primaria mediante una
encuesta on line, dirigida a los usuarios del Sistema Financiero de Cooperativas de Ahorro y
Crédito del canton Santo Domingo, con la finalidad de conocer a fondo el entorno general de la

Cooperativa Juventud Ecuatoriana Progresista.

Finalmente, de acuerdo a los resultados obtenidos, se concluyd que la Cooperativa no posee
estrategias de marketing empresarial especificas que aseguren la captacion de los clientes, para lo
cual recomiendan, estrategias de promocion y publicidad a través de grupos de WhatsApp, vallas
publicitarias y publicidad rodante, con el objetivo de incrementar la participacion y

posicionamiento en el mercado.



1.2. Justificacién

El propdsito de realizar un estudio de mercado, que defina las estrategias para la elaboracion de
un plan de accion estratégico de la Empresa de Desarrollo EMDEMA, en la ciudad de Masatepe,
para el afio 2022; se hace considerando que existen pequefios negocios comerciales desentendidos
por las instituciones financieras tradicionales y que influyen directamente en el desarrollo
econdmico de la ciudad; sin embargo considerando que existe esta oportunidad, EMDEMA no ha

logrado posicionarse ni competir en el mercado.

La informacion de esta tesis sera de mucho provecho para la empresa, puesto que conocera cual
es y cual sera su situacion, de manera que le permita formular su misién y vision en la prestacién
de servicios, y disefiar e implementar las estrategias de marketing en el corto y en el largo plazo,
para el manejo efectivo del posicionamiento en el mercado, respondiendo a la competencia y
explotando las oportunidades a medida que se presentan, garantizando su rentabilidad y

competitividad.

La investigacion tiene relevancia social ya que al definirse las estrategias de posicionamiento y
aplicarse las mismas se mejoraran la calidad de vida de los asociados, lo cual sera el sustento de
un crecimiento sostenido y equilibrado de la empresa. La investigacion sera un instrumento
estratégico que direccione eficazmente la gestion administrativa de la empresa de ahorro y crédito,
a fin de ser mas competitiva y rentable, impulsandola de esa forma hacia el desarrollo y mejorando

las posibilidades de crecimiento en el mercado.

También es sera de utilidad a estudiantes de maestria para conocer la importancia de la
planeacion estratégica como un proceso que arranca con la aplicacion de un metodo para obtener
el plan estratégico y a partir de aqui, con un estilo de direccidon que permite a la empresa mantener
su posicion competitiva dentro de un entorno en permanente y veloz cambio. Y a consultores o
asesores independientes para disponer del conocimiento practico de los emprendimientos en cuanto

a las necesidades que se desarrollan en los pequefios negocios.
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1.3. Planteamiento del problema

Sintomas, las cooperativas de ahorro y crédito tienen gran relevancia al responder a la demanda
de la poblacién desatendida por la banca comercial; sin embargo, esta oportunidad de mercado no
estd siendo aprovechada por la Empresa de Desarrollo de Masatepe (EMDEMA), dedicada al
otorgamiento de créditos y captacion de depositos, pues ha experimentado sintomas, que no la
hacen competitiva en el mercado y por ende una baja en la participacién de mercado, como es la
disminucion de los saldos de activos, debido a la escasa o nula cultura de ahorro por parte de los
socios, baja en las colocaciones de créditos, probablemente porque se desconocen las necesidades
reales de los clientes, poca o nula captacion de clientes nuevos, disminucion de la cartera de cliente

y desconocimiento de los servicios que la empresa ofrece en el sector.

Entre las causas, se considera que los clientes son personas, muchas de ellas con poca o ninguna
formacion financiera, que necesitan aprender a gestionar el crédito para levantar su proyecto; sin
embargo la cooperativa no cuenta con el personal capacitado y comprometido que ofrezca estos
servicios de calidad que satisfagan las expectativas de los cliente y del mercado en forma agil y
oportuna; Asi mismo, no cuenta con una planeacion estratégica que le permita formular y establecer
sus objetivos de caracter prioritario, para asignar los recursos en un contexto de cambios y
exigencias del mercado; por ende no cuenta con estrategias de marketing para comercializar sus

servicios.

Pronosticos, disminucion o pérdida de capital, baja en la cartera de clientes actuales, por
solicitudes de préstamos entre particulares (con prestamistas), disminucién de la rentabilidad,
desconocimiento de la empresa, nula captacion de cliente potenciales por mal servicio y por ende

no podré ser competitiva ni posicionarse en el mercado.

Por lo que se puede controlar los prondsticos, mediante la aplicacion de estrategias de
publicidad de los servicios, realizando estudio de las necesidades de los clientes, a través de
asambleas comerciales de clientes, para fortalecer la relacion con ellos, levantar las necesidades de
crédito no atendidas, identificar clientes potenciales con los clientes actuales, mejorar en el servicio
al cliente; es decir, fidelizar a los clientes a través de un mix de mercadeo ajustado a las exigencias

del mercado, lo cual sera la mayor garantia de calidad.
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1.4. Formulacién del problema

De acuerdo con la situacion anteriormente expuesta, se ha formulado el problema de

investigacion, a través de la pregunta general que a continuacion se presenta:

¢De qué manera la elaboracion de un estudio de mercado disefiado adecuadamente influira en

el posicionamiento de la Empresa de Desarrollo de Masatepe?
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I1. Objetivos

2.1. Objetivo general

2.1.1. Realizar un Estudio de Mercado para Posicionamiento Estratégico de la Empresa de

Desarrollo de Masatepe (EMDEMA), para el afio 2022.

2.2. Objetivos especificos

2.2.1. Describir el macro y micro entorno de la Empresa de Desarrollo Masatepe por medio
del andlisis PEST.

2.2.2. Elaborar un andlisis cualitativo a través de matriz FODA y modelo de competitividad
de Michael Porter en la Empresa de Desarrollo Masatepe.

2.2.3. ldentificar el posicionamiento que posee actualmente la Empresa de Desarrollo
Masatepe, por medio de mapa de posicionamiento.

2.2.4. Proponer estrategias de acuerdo a los resultados obtenidos a la Empresa de Desarrollo

Masatepe (EMDEMA), para el afio 2022.
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I11. Marco tedrico

Sobre la base de realizar un plan de posicionamiento para la Empresa de Desarrollo de Masatepe
(EMDEMA), dedicada al otorgamiento de créditos y captacion de depoésitos en los pequefios
negocios, se hace necesario hacer la definicion de ciertos conceptos que contextualicen y relacionen
la teoria con el accionar préactico, entender desde el lado conceptual aquello que se desarrollard y

se espera implementar en un entorno real.
3.1. Perfil de la empresa

3.1.1. Definicion

De acuerdo a lo establecido a la (Asamblea Nacional de la Republica de Nicaragua, 2004), Ley
General de Cooperativa (Ley 499) Publicada en La Gaceta, Diario Oficial N°. 17 del 25 de enero
de 2005, define una cooperativa como una asociacion autonoma de personas que Se unen
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y
culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente

controlada.

3.1.2. Historia

En los ultimos tres afios se ha producido un importante crecimiento del cooperativismo
nicaragliense, en el marco de un proceso de profundas transformaciones econémico-sociales

desarrolladas en el pais.

En plena lucha contra la intervencidn norteamericana en Nicaragua, apenas un mes después de
la toma de las instalaciones de la compafia norteamericana Vaccaro, Augusto C. Sandino, el
“General de Hombres Libres”, el 27 de agosto de 1932, anuncia su proyecto de crear cooperativas
de obreros y campesinos en las zonas liberadas por su “pequefio ejercito loco” de patriotas y

revolucionarios.

Este momento puede ser considerado la primera vez en que el modelo cooperativo aparece como

una propuesta concreta en el marco de una politica de estado en Nicaragua.
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En 1933 el General Augusto César Sandino, después de haber firmado los acuerdos de paz,
funda en las riberas del Rio Coco (municipio de Wiwili), las primeras cooperativas agricolas,
formadas por campesinos desmovilizados de su ejercito libertador. La breve experiencia
cooperativa termina cuando la Guardia Nacional ataca las cooperativas agricolas de Sandino en
Wiwili, asesinando a muchos cooperados, una vez que el mismo Sandino es asesinado el 22 de
febrero de 1934.

Después hay una serie de luchas sociales, en la cual, participan los sindicatos, las cooperativas,
las asociaciones, pero recién en 1971 se logra que haya una Ley General de Cooperativas, como

parte de la lucha social de los cooperativistas frente al régimen dinastico de los Somoza.

Es a partir de 1980 cuando el gobierno sandinista implementa una reforma agraria radical,
basada en un modelo mixto de gran empresa estatal y cooperativas agrarias, bajo la denominacion
de Area Propiedad del Pueblo, (que articulaba el conjunto de medios de produccién colectiva fruto
de la nacionalizacion de tierras y propiedades de la familia Somoza y de sus méas importantes
colaboradores) en convivencia con la grande y pequefia explotacion agricola que no estuvo ligada
a los intereses de los Somoza, que se inicia una etapa de continuidad con ese pensamiento de

Sandino alrededor del Cooperativismo, y se crearon mas de 3.000 cooperativas.

Hubo después un periodo de crisis para las Cooperativas, desde comienzos de la década del 90
hasta el 2007, en el que dominaron las politicas neoliberales que supusieron la disminucién de los
fondos de capacitacion, la asistencia técnica y los fondos de crédito y hubo un proceso de

descapitalizacion del Movimiento Cooperativo Agrario (Cooperativismo en Movimiento, 2011).

3.1.3. Importancia

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito estan por su misma naturaleza en la base de la piramide
financiera, cerca de los clientes que son sus socios, que en muchos casos son personas de menores

ingresos y que tienen dificultad de acceso a servicios financieros.

Las cooperativas son claves para la democratizacion financiera, y por ello se debe promover su
fortalecimiento y expansion de una manera armonica y consistente con las mejores practicas en el

manejo de instituciones financieras.
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Las cooperativas de Ahorro y Crédito prestan servicios financieros a muchas unidades
familiares y microempresas de bajos ingresos tanto en areas urbanas como rurales, esta clientela
incluye muchas unidades familiares. En vista de su presencia en areas rurales, las cooperativas de
ahorro y crédito ayudan a llenar parte del vacio dejado por los cierres y recortes de los bancos de
desarrollo local en América Latina, tanto para servicios de crédito como de depositos. Aln en
aquellos lugares donde los bancos de desarrollo rural contindan operando, ellos por lo general s6lo
Ilenan una pequenia fraccion de la demanda total de servicios financieros, particularmente de los

pequefios productores y los hogares de bajos ingresos.

Las cooperativas de ahorro y crédito son muchas veces la Unica otra fuente importante de
servicios financieros formales o semiformales alcanzando esta poblacion beneficiaria en areas
rurales (BID, 2006).

Las cooperativas de ahorro y crédito son importantes en América Latina por tres razones
principales. En primer lugar, son en gran medida la fuente de crédito semiformal o formal méas
importante para las microempresas, las cuales a su vez constituyen un componente de considerable
magnitud dentro de la economia de la region. En segundo lugar, las cooperativas de ahorro y crédito
poseen un enorme potencial de expansién y crecimiento. Y tercero las cooperativas de ahorro y
crédito llegan a grandes cantidades de personas de muy bajos recursos (Westley & Branch, 2000).

3.1.4. Marco Legal

La (Asamblea Nacional de la Republica de Nicaragua, 2004), Ley de Cooperativas (Ley 499)
publicada en La Gaceta, Diario Oficial No. 17, del 25 de enero de 2005, establece el marco legal

de las cooperativas, normando politicas de alcance general:

Articulo 6.- Acuerdo cooperativo, es la voluntad manifiesta de un grupo de personas para
constituirse en empresa cooperativa, que satisfagan las necesidades e intereses comunes de sus

asociados.

Articulo 7.- Son actos cooperativos, los que realizan entre si los socios y las cooperativas,
en cumplimiento de sus objetivos, las relaciones de las cooperativas con terceras personas no

sujetas a esta Ley, no son actos cooperativos y se regiran por la legislacion correspondiente.
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Avrticulo 8.- Las cooperativas se rigen por los siguientes principios:
a) Libre ingreso y retiro voluntario de los asociados.

b) Voluntariedad solidaria, que implica compromiso reciproco y su cumplimiento y practicas

leales.
c) Control democratico: Un asociado, un voto.
d) Limitacion de interés a las aportaciones de los asociados, si se reconociera alguno.

e) Equidad, que implica la distribucion de excedentes en proporcién directa con la participacion

en las operaciones.
f) Respeto y defensa de su autonomia e independencia.
g) Educacion cooperativa.
h) Fomento de la cooperacién entre cooperativas.
i) Solidaridad entre los asociados.
J) lgualdad en derecho y oportunidades para asociados de ambos sexos.

En el Capitulo 111 de la presente Ley 499, refiere a los Asociados:

Articulo 28.- Podran ser asociados de las cooperativas:
a) Las personas naturales legalmente capaces, salvo los casos de las cooperativas juveniles.
b) Las personas juridicas publicas y privadas sin fines de lucro.

c) Los extranjeros autorizados por las autoridades de Migracién como residentes en el pais,
siempre y cuando el nimero de asociados extranjeros no sean mayor del 10 % del total de los socios
al momento de constituirse. Cuando en la cooperativa el nimero de asociados extranjeros

aumentare el porcentaje anterior, podra la Autoridad de Aplicacion intervenir dicha cooperativa.

Articulo 30.- La calidad de asociados se adquiere mediante la participacion en cumplimiento
de los requisitos establecidos en el acto constitutivo. En el caso nuevo ingreso, la aceptacion o

denegacion del solicitante quedara sujeta a la aprobacion de la Asamblea General de Asociados.
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Articulo 31.- La persona que adquiera la calidad de asociado, conjuntamente con los demas
miembros responderé de las obligaciones contraidas por la cooperativa antes de su ingreso a ella'y

hasta el momento que deje ser asociado, con sus aportes suscritos y pagados.

Articulo 32.- Son deberes de los asociados, sin perjuicio de los demas que establezca la presente

Ley, el Estatuto y el Reglamento de la cooperativa, los siguientes:

a) Adquirir formacion basica sobre legislacion cooperativa y gestion empresarial, a través de
cursos de capacitacion, hasta completar cuarenta horas y someterse a los programas de capacitacion
periddicas que al efecto ejecute la cooperativa por medio de la Comision de Formacién Técnica y
Promocidn del Cooperativismo. Estos programas periodicos de capacitacién no podran ser menor

a cinco horas semestrales.
b) Cumplir las obligaciones sociales y pecuniarias derivadas del acuerdo cooperativo.

c) Aceptar y cumplir las decisiones de la Asamblea General de Asociados y de los demas 6rganos

de direccién y control de la cooperativa.
d) Aceptar y desempefiar fiel y eficientemente los cargos para los que fueran electos.
e) Comportarse solidariamente en sus relaciones con la cooperativa y sus asociados.

f) Abstenerse de efectuar actos o de incurrir en omisiones que atenten contra la estabilidad

econdmica o prestigio social de la cooperativa.

g) Conservar el secreto sobre aquellos asuntos y datos de la cooperativa cuya divulgacion

pudieran perjudicar sus intereses, salvo que sea autorizado por la autoridad competente.

h) Observar lealtad y fidelidad a la cooperativa, a sus Estatutos, Reglamento y normas que
adopten y facilitan la informacion que la cooperativa le solicite en relacion con sus necesidades de

produccion o de insumos que sirvan para planificar el trabajo.

Articulo 33.- Los asociados de la cooperativa tendran los siguientes derechos, sin perjuicio de
los demas que establezcan la presente Ley, el Estatuto y su Reglamento:

a) Participar activamente en los actos de toma de decisiones y elecciones en la Asamblea

General y demas érganos de direccién y control, haciendo uso del derecho de voz y voto.
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b) Proponer y ser propuesto para desempefiar cargos en el Consejo de Administracion, Junta de
Vigilancia y otras comisiones o comités especiales que pudieran ser creados.

c) Utilizar los servicios de la cooperativa y gozar de los beneficios econdmicos y sociales que

ésta genere de conformidad con lo dispuesto en el Estatuto y el Reglamento.

d) Ser informado o solicitar informacion de la gestion de la cooperativa, de acuerdo con los

procedimientos establecidos en el Estatuto.

e) Fiscalizar la gestion de la cooperativa, formulando denuncias por incumplimiento de la ley,

el Estatuto y el Reglamento ante la Junta de Vigilancia.

f) Retirarse voluntariamente de la cooperativa, previo cumplimiento de los requisitos previstos

en el Estatuto para tal fin.
g) Recibir educacién sobre cooperativismo.
Articulo 34.- La calidad de asociado se pierde por:

a) Fin de la existencia de la persona natural o juridica, sin perjuicio del derecho de los herederos

0 beneficiarios, en su caso, a manifestar su voluntad de seguir perteneciendo a la cooperativa.
b) Retiro voluntario.
c) Pérdida de las condiciones establecidas por el Estatuto para ser asociado.

d) Por interdiccion civil o pérdida de sus derechos civiles y politicos proveniente de una

sentencia firme.
e) Incumplimiento de las actividades y obligaciones estatutarias y reglamentarias.
f) Expulsién.
El Capitulo V, refiere a los érganos de Direccion y Aministracion
Articulo 56.- La direccidn y administracion de la cooperativa tendra la siguiente estructura:
a) La Asamblea General de Asociados.

b) El Consejo de Administracion.
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c) La Junta de Vigilancia.
d) La Comision de Educacion y Promocion del Cooperativismo.
e) Cualquier otro tipo de 6rgano permanente que se establezca en los Estatutos.

Articulo 57.- La Asamblea General de Asociados es la maxima autoridad de la cooperativa y
sus acuerdos obligan a todos los asociados presentes o ausentes y a todos los érganos de direccion
y control de la cooperativa, siempre que se hubieren tomado de conformidad con la presente Ley,

su Reglamento y el Estatuto de la cooperativa.

Articulo 81.- Bajo el espiritu de la presente Ley se considera como objetivo de la educacion
cooperativa, el desarrollo en los sujetos de la accidn educativa, del habito de ser, pensar, juzgar y

actuar de acuerdo con los principios y el ideario cooperativo universal.

Articulo 82.- Se establece la obligatoriedad de crear la Comision de Educacion y Promocion
del Cooperativismo en cada cooperativa, cuya funcion consistird en planificar y ejecutar mediante
el Fondo de Educacién, politicas, planes de educacion y promocion del movimiento cooperativo.

Esta Comision debera elaborar y presentar al Consejo de Administracion, para su aprobacién
y ejecucion, un plan anual de capacitacion, con su presupuesto respectivo, de acuerdo a las

necesidades e intereses de la cooperativa.

3.1.5. Gestion empresarial

La gestién empresarial es el proceso estratégico, administrativo y de control frente al manejo de
los recursos de la empresa para aumentar su productividad, competitividad, efectividad y

eficiencia.

De acuerdo a el economista y autor Joseph Schumpeter (1883-1950), la gestion empresarial
garantiza que la oferta cubra la demanda mediante la “destruccion creativa”, o sea, con la

innovacion constante para aumentar la productividad y la competitividad.

20



Las funciones de la gestion empresarial coinciden con las relacionadas con la administracion
de empresas, diferencidndose de esta en que la gestién empresarial se posiciona en un nivel de
autoridad superior (nivel gerencial) y abarca méas conocimientos que los meramente

administrativos.

3.1.5.1. Planeacion

La planeacion es la primera fase del proceso administrativo y por ende, la mas importante, ya
que de esta parte se desprende todas las actividades y acciones consecutivas a realizarse, en esta
etapa se definen aspectos importantes como: los objetivos, las metas, las estrategias a seguir, los
recursos a utilizar, se establece el presupuesto para cada accion, es decir, trazar el camino que se
debe seguir para alcanzar lo que se quiere, bajo un orden y una direccién, de esta manera se

garantiza el aprovechamiento 6ptimo de todos los recursos y bajo un equilibrio estructural.

De acuerdo Galindo, L. M (2007), la planeacion es la: “determinacion de escenarios futuros y
del rumbo hacia donde se dirige la empresa, y de los resultados que se pretenden obtener para
minimizar riegos, y definir estrategias para lograr el propo6sito de la organizacién con una mayor

probabilidad de éxito” (pag. 40).

3.1.5.2. Organizacién

La organizacion es la segunda etapa del proceso administrativo, la cual esta encarga de la
distribucion tanto de las funciones y puestos dentro de la empresa, como también de los recursos y
actividades a realizar, en esta fase se encuentra la constitucion y lineamiento de la empresa o

entidad, y de esta se desprenden todos los manuales y politicas que deben seguirse en la institucion.

La organizacion se encuentra estrechamente vinculada con la planeacion pues juntas le dan
vida a la empresa y su rumbo, por lo cual se debe tener un especial cuidado y atencion al momento

de planear y luego organizar lo proyectado.
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De acuerdo con Galindo, L. M (2007): “La organizacion consiste en el disefio y determinacion
de las estructuras, procesos, funciones y responsabilidades, asi como el establecimiento de

métodos, y la aplicacion de técnicas tendientes a la simplificacion del trabajo” (pag. 45).

3.1.5.3. Direccién

Todas las etapas del proceso administrativo revisten igual importancia para lograr eficazmente
los objetivos de una organizacion; sin embargo, al ser la direccion la etapa donde se ejecutan todas
etapas del proceso administrativo en muchas ocasiones se confunden los conceptos de administrar
y dirigir, sobre todo si se considera que en ingles se utiliza el término management para referirse

indistintamente a la direccion y a la administracion. Galindo, L. M (2007).

“En la direccion se aplican todas las etapas del proceso administrativo y el éxito de cualquier

empresa se deriva en gran parte de una acertada direccion” (Galindo, L. M, 2007, pag. 50).

De hecho, la direccion llega al fondo de las relaciones de los gerentes con cada una de las
personas que trabajan con ellos, los gerentes dirigen tratando de convencer a los demas de que se
les unan para lograr el futuro que surgen de los pasos de la planificacion y la organizacion. Los
gerentes al establecer al ambiente adecuado ayudan a sus empleados a hacer su mejor esfuerzo,
Roa, R.G (2013).

3.1.5.4. Control

Los gerentes deben establecer las metas y los planes, organizar y estructurar las actividades
laborales, y desarrollar programas para incentivar y llevar a las personas a que den su mayor
esfuerzo para alcanzar esas metas. Aun cuando los gerentes han realizado estas tareas, su trabajo
no ha terminado. jTodo lo contrario! Los gerentes deben entonces monitorear las actividades para
asegurarse de que se estan llevando a cabo de acuerdo con lo planeado y corregir las desviaciones

de consideracion.
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Este proceso se llama control. Es el enlace final en el proceso de administracion, y aunque el
control ocurre al final del proceso, no por eso es menos importante que cualquiera otra de las

funciones administrativas. Stephen, P. R. (2010), pag. 395.

“El control es la fase del proceso administrativo a través del cual se establecen estandares para
evaluar los resultados obtenidos, con el objeto de corregir desviaciones, prevenirlas y mejorar

continuamente las operaciones”. Galindo, L. M (2007), pag. 58.

El valor de la funcion de control se puede ver en tres areas especificas: planeacion,

otorgamiento de facultad de decision a los empleados y proteccion del lugar de trabajo.

Un gerente efectivo da seguimiento para asegurarse de que los empleados realmente estén
haciendo lo que se supone que hagan, y de que se estén cumpliendo los objetivos.

3.1.6. Diagnostico empresarial

Es una de las herramientas mas recurridas y eficaces que ayudan a identificar las causas que
implican un mal funcionamiento de un proceso empresarial; Sirve para conocer, evaluar y analizar

todos aquellos aspectos externos e internos que pueden afectar a una empresa. Mufiiz, Luis (2017).

El objetivo del diagnéstico empresarial es “ldentificar las areas que no funcionan
adecuadamente y son prioritarias para asegurar el futuro funcionamiento de la empresa. Conocer
las causas que provocan o generan deficiencias empresariales” (Mufiiz, 2017, seccion Diagndstico

Empresarial, parr 4).

El diagndstico empresarial le permite a la administracion conocer la situacion actual por la que
atraviesa el proceso organizativo, con qué cuenta la empresa y qué puede o debe hacer, qué
estrategias implementar para superar los obstaculos que impiden obtener los resultados esperados,
realizando seguimiento evaluativo a las mismas y, por consiguiente, efectuando los ajustes a que

haya lugar. Rincon (2012).

A traveés del diagnostico empresarial, las PYMES pueden detectar las causas principales de los
problemas que las aquejan, de tal manera que consigan enfocar los esfuerzos futuros en buscar

medidas mas efectivas y evitar el desperdicio de energias.
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Asimismo, la entidad puede establecer cuales son los obstaculos que le impiden obtener los
resultados deseados y ser mas competitivas, logrando asi ser capaz de establecer estrategias de

crecimiento y satisfacer sus propios objetivos conociendo los requerimientos de sus clientes.

Por otra parte, el diagndstico empresarial garantiza a las empresas hacer frente a los constantes

cambios del mercado, de la tecnologia y asegurar una posicion competitiva en éste.

Cuando se aplica un diagnéstico a una organizacion se despierta un espiritu grupal con las

siguientes caracteristicas:

e Es participativo.

e Hay compromiso de la gente con las soluciones.

e Sedauna estructura logica y pertinente a la problematica.

e Esunmétodo muy eficiente con relacion al tiempo para detectar los problemas internos.

e Permite conocer la estructura de la empresa, sus procesos internos y por cual debemos
iniciar para lograr una mejora inmediata.

e Proporciona la informacion para establecer una planeacién inicial, hasta que la empresa

reestructure sus objetivos en busca de nuevas metas.

Existen muchos fines para los que se aplica el diagndstico empresarial, como: medir el grado
de madurez de la empresa, cual es su situacion real, y como debe seguir su rumbo para el alcance
de sus metas. Surge la necesidad de realizar un diagnostico empresarial con mirar de detectar y a
la vez que ayude como soporte a la toma de decisiones por eso es tan importante realizar un
diagnostico por: i) Pasar de un proceso a otro, sin medir las consecuencias. ii) Evitar los peligros
de pasar de inmediato a las soluciones. iii) Detectar los casos criticos y fortalecer situaciones

especifica.

Un enfoque apropiado para implementar el diagnostico es plantear un procedimiento adecuado
basado en el grado de madurez de las capacidades que se quiere diagnosticar, vale decir: la aptitud,
el talento y la cualidad que dispone la organizacién para el buen ejercicio de las actividades en la

situacion futura deseada.
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Otro elemento importante para el planteamiento del procedimiento, es que este debe ser
concebido bajo un enfoque sistémico, es decir, el sistema debe estar compuesto por subsistemas
que cubran el propésito del diagnostico, los cuales son interdependientes y en conjunto estan

disefiados para cumplir un objetivo comdn.

Por lo expuesto, el diagnostico debe hacerse sobre el procedimiento predefinido, evaluando la
madurez de los procesos que queremos redefinir y establecer el nivel en el que se encuentran, de
esta manera al concluir el diagndstico, se conocera cual es el nivel de madurez de la situacion
actual, alineada al procedimiento de referencia y también la brecha existente para alcanzar la
situacion futura deseada y los niveles por los cuales previamente debe pasar. Portugal (2017), pag.
11.

3.1.7. Planeacion estratégica

Toda organizacion necesita tener un norte, directrices o politicas que la guien, que faciliten a
través del analisis, tanto interno como externo, saber cuéles son los objetivos que se espera obtener

en el futuro y es alli cuando surge la planeacion estratégica. Contreras (2013).

De acuerdo con Munch (2008), la planeacion es la previsién de escenarios futuros y la
determinacion de los resultados que se pretender obtener, mediante el andlisis del entorno, para
minimizar riesgos con la finalidad de optimizar los recursos y definir las estrategias que se

requieran para lograr el proposito de la organizacion con una mayor probabilidad de éxito.

La planeacion es esencial para el adecuado funcionamiento de cualquier grupo social, ya que a
través de ésta se previenen las contingencias y los cambios que puede deparar el futuro, y se

establecen las medidas necesarias para afrontarlas.

El proceso de planeacion estratégica, también conocido como planeacion del negocio, es la serie
de etapas a través de las cuales la cupula directiva define el rumbo y las directrices generales que

habran de regir a la organizacion.

En la planeacion estratégica es necesario que el equipo directivo defina cada uno de los

elementos en el orden establecido.
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Para el desarrollo de un plan estratégico es indispensable le iniciar con la visién de la
organizacion y contar con sistemas de informacion oportunos y actualizados, ya que a través de
éstos es posible le efectuar un analisis del entorno, de las premisas externas e internas, asi como de
las fortalezas y las debilidades de la empresa, de las oportunidades y las amenazas presentes y

futuras que pueden afectar el logro de los objetivos.

La filosofia, la mision, los objetivos y las politicas estratégicas deben ser definidos por los altos
directivos, con un conocimiento pleno de todos los factores que influyen en la situacion actual y

futura de la organizacion.

Mediante la planeacion se responde a las preguntas: ¢qué queremos?, ¢quiénes somos?, ¢hacia
ddnde nos dirigimos? y ¢como debemos hacerlo? De esta forma, con la planeacion se promueve la
eficiencia, se optimizan recursos, se reducen costos y se incrementa la productividad de la empresa

al establecer claramente los resultados por alcanzar. Munch (2008), pag. 20.

La planeacion estratégica requiere que las personas encargadas de tomar las decisiones en una
empresa tengan claro qué clase de estrategias van a utilizar y como las van a adecuar a las distintas
alternativas que se van a presentar en la medida en que van creciendo o posicionandose en el

mercado (Contreras, 2013, pag. 154)

La palabra estrategia tiene su origen en las palabras griegas “stratos”, que Se refiere a ejercito,
y “agein”, que significa guia. Asi mismo, la palabra “strategos” que hacia alusion a “estratega”,

también proviene del latin y del antiguo dialecto griego dorico. (Wikipedia.org).

En los negocios, estrategia es un plan amplio de accién por el que la organizacion pretende
alcanzar sus objetivos y cumplir con su misién. Stanton, Michael, & Bruce, (2007).

La estrategia de una empresa puede ser mejor que la de otra sin importar el tamafio, no
necesariamente tiene que ser la mas grande para poder salir adelante. Lo importante es que se
tengan definidos los objetivos a los cuales se apunta, se cuente con el conocimiento y los deseos

de echar a andar el proyecto hacia adelante.

En las condiciones econdmicas actuales en las que se mueven las organizaciones, no existen

grandes capitales dispuestos a ser arriesgados en grandes compaiiias.
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Por el contrario, son los pequefios inversionistas los que més se arriesgan a invertir para tratar

de sacar adelante sus proyectos. Contreras, (2013), pag. 158.

Asociando al concepto anterior del tamafio, de pequefias y grandes empresas, las Pymes cada
dia mas forman parte de esa gran torta que es el mercado, compiten por lograr una porcién de
clientes y en verdad han logrado redistribuir esos porcentajes. Las grandes corporaciones,
especializadas en mercados objetivo mas amplios, han dejado de lado, por decirlo asi, la
elaboracion de productos dirigidos a pequefios segmentos de la poblacién. Esta estrategia de tratar
de mantenerse con los clientes de mayor peso en cuanto a ventas es aprovechada por las pequefias

empresas para posicionarse mejor. Contreras, (2013), pag. 159.

De acuerdo a Contreras, (2013), pag. 163 los objetivos de la empresa deben conjugarse para
poder tener una visién acerca de lo que realmente se espera de la organizacion. Una buena
planeacion serd la base para tener un horizonte expedito que permita observar con detenimiento si

se esta preparado o no para concebir seriamente los cambios o propésitos que se esperan.

El conocimiento de la organizacion y la disposicion de la administracion le van a dar el sustento

necesario para poder determinar esos propositos.

Las organizaciones deben pensar siempre en la aplicacion del principio de continuidad o
negocio en marcha, y eso quiere decir que los objetivos se deben establecer siempre en el largo

plazo para que se puedan estructurar de forma congruente con lo que el mercado exige.

Este es uno de los aspectos fundamentales de las estrategias: pensar siempre hacia adelante, en
el futuro, colocando todas las fichas necesarias en el tablero y moviéndolas de tal manera que el
horizonte se torne lo méas predecible posible.

Una organizacion debera tener bien claro que hay objetivos globales y otros especificos y que,
ademas, para poder llegar a ellos es necesario analizar y evaluar aquellos aspectos que, a nivel
interno y externo, pueden influir en la implementacion de las politicas y, por ende, en la obtencion
de dichas metas. Ademas, la declaracion de la misién le va a imprimir fuerza a lo que se quiere

obtener por parte de la organizacion. Contreras, (2013), pag. 164.
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Es imprescindible que los objetivos planteados sean viables y permitan a la empresa poder poner
en practica cada una de las estrategias propuestas, con el fin de hacer posible su permanencia y

sostenibilidad en el mercado.

En un mercado globalizado y altamente competitivo es de vital importancia que las estrategias
propuestas sean innovadoras y viabilicen los recursos para evitar que, en el futuro, los eventos

adversos den al traste con los objetivos y expectativas propuestas.

El planeamiento estratégico es el proceso gerencial de desarrollo y mantenimiento de una
adecuada estrategia entre la organizacién y las cambiantes oportunidades de mercado. Contribuye
al desarrollo de una clara mision de la compafiia, de los objetivos y metas, de una estrategia de

crecimiento, y de la carpeta de planes de productos.

Para Stanton, Michael, & Bruce (2007), la planeacién estratégica de la compafiia consta de

cuatro pasos esenciales:

1. Definir la mision de la organizacion.
2. Analizar la situacion.
3. Plantear los objetivos de la organizacion.

4. Elegir las estrategias para alcanzar estos objetivos.

El primer paso, definir la mision de la organizacion, influye en la planeacién subsiguiente. En
algunas empresas este paso solo precisa revisar la declaracion actual de la mision y confirmar que

todavia es apropiada. Sin embargo, este paso tan sencillo se omite muchas veces.

Realizar un andlisis de la situacion, el segundo paso, es vital porque muchos factores dentro y
fuera de la compafiia influyen en la planeacién estratégica. Un analisis de la situacién consiste en

reunir y estudiar la informacidn que atafie a uno 0 mas aspectos especificos de la organizacion.
El tercer paso en la planeacion estratégica de la compaiiia, decidir un conjunto de objetivos,

guia a la organizacion para cumplir su misién. Los objetivos también brindan criterios para evaluar

el desempefio.
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3.2. Analisis del Entorno

El entorno de marketing de una compafiia consiste en los participantes y las fuerzas externas el
marketing que afectan la capacidad de direccion del marketing para establecer y mantener

relaciones exitosas con los clientes meta. Kotler & Armstrong (2017).

3.2.1. Macroentorno

Macroentorno: Fuerzas generales que afectan a los participantes del microentorno (Kotler &
Armstrong, 2017, pag. 74).

1. Entorno demografico: La demografia se define como el estudio de las poblaciones humanas
en términos de magnitud, densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otros datos
estadisticos. El entorno demografico es de gran interés para los mercaddlogos, pues se relaciona

con los seres humanos y estos conforman los mercados.

2. Entorno econdmico: consta de factores financieros que influyen en el poder adquisitivo y

los patrones de gasto de los consumidores.

3. Entorno natural: comprende los recursos naturales que las empresas necesitan como

insumos o que son afectados por las actividades de marketing.

4. Entorno tecnoldgico: fuerzas generadas por las nuevas tecnologias mediante la creacion de

nuevas oportunidades de producto y mercado.

5. Entorno politico y social: Las decisiones de marketing reciben una influencia significativa
de la situacion en el entorno politico, el cual involucra leyes, instituciones gubernamentales y
grupos de presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada

sociedad y los limitan.
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6. Entorno cultural: El entorno cultural estd conformado por las instituciones y otras fuerzas
que influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de
una sociedad. La gente crece en una sociedad especifica que moldea sus creencias y sus valores
béasicos; asimila una perspectiva del mundo que define sus relaciones con los demas. Hay dos
caracteristicas 0 aspectos culturales que podrian afectar la toma de decisiones de marketing: la

persistencia y los cambios culturales.

3.2.2. Microentorno

Microentorno: Participantes cercanos a la empresa que afectan la capacidad de esta para servir
a sus clientes y consumidores, la propia empresa, los proveedores, intermediarios de marketing,

mercados de clientes competidores y publicos (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 70).

La Compaiiia: Al disefiar planes de marketing, la gerencia toma en cuenta a otros grupos de la
compafiia como la alta gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo, asi como las areas de
compras, operaciones y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados conforman el ambiente
interno. La alta gerencia establece la misidn, los objetivos, las estrategias generales y las politicas

de la empresa.

Proveedores: Los proveedores constituyen un vinculo importante del sistema general de la red
de entrega de valor de la compafiia hacia el cliente, pues son quienes le brindan los recursos

necesarios para producir sus bienes y servicios.

Los intermediarios de marketing ayudan a la compafiia en la promocion, venta y distribucion de
sus bienes a los consumidores finales. Pueden ser distribuidores, empresas de distribucion fisica,
agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros. Los distribuidores son empresas

del canal de distribucion que ayudan a la compafiia a localizar clientes o a venderles.

Competidores: Para tener éxito, una compafia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus
clientes que sus competidores, lo cual esta establecido en el concepto de marketing. En
consecuencia, los mercadélogos deben hacer mas que solo adaptarse a las necesidades de los
consumidores meta. Deben lograr, ademas, una ventaja estratégica: posicionar sus ofertas en la

mente de los consumidores con mas fuerza que las ofertas de la competencia.
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Publicos: El entorno de marketing también engloba a diversos pablicos. Un publico es un grupo
de individuos que tiene un interés o impacto real o potencial en la capacidad de una organizacion
para alcanzar sus objetivos. Entre ellos se encuentran publico financiero, medios de comunicacion,

gubernamentales, de accion ciudadana, locales, general, e internos.

Clientes: los clientes son los participantes mas importantes en el microentorno de la compaiiia. El
objetivo de toda la red de entrega de valor es servir a los clientes meta y crear relaciones solidas
con ellos. Una empresa podria atender a uno o a los cinco tipos de mercados de clientes, como son:

1. Mercados de consumidores. Consisten en individuos y hogares que compran bienes y
servicios para consumo personal.

2. Mercados de negocios. Adquieren bienes y servicios para su procesamiento industrial o
para utilizarlos en su proceso de produccion.

3. Mercados de distribuidores. Compran bienes y servicios para revenderlos a cambio de una
ganancia.

4. Mercados del sector pablico. Estan formados de agencias gubernamentales que compran
bienes y servicios para dar servicios publicos o para transferirlos a quienes los necesiten.

5. Mercados internacionales. Se conforman por los compradores en otros paises, incluyendo
a los consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.

3.2.3. Andlisis PEST

Con esta herramienta de analisis estratégico podremos analizar el entorno en el que queremos
crear o establecer nuestra empresa, negocio o proyecto. Nos permite identificar posibles cambios
de escenario en nuestro sector o en la region para detectar y aprovechar posibles oportunidades de

crecimiento. EI nombre es un acronimo de cuatro factores:

Politicos: estabilidad politica, la posibilidad de un cambio de gobierno da lugar a cambios en
las politicas fiscales 0 en materia de subvenciones, posibles cambios en los tratados comerciales,

existencia o no de grupos de presion.
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Econdmicos: economia en crecimiento o en recesion, tendencia del consumo, situacion de

confianza o de inestabilidad, los tipos de cambio, el nivel de inflacion.

Socioculturales: habitos sociales, cambios en los gustos o en las modas de la gente, formas de

comunicacion habituales, demografia, salud, valores.

Tecnoldgicos: tecnologia actual, posibles avances, desarrollos en marcha, conocimientos,

inversion en la informacion.

Debemos analizar en qué medida cada uno de estos factores macro ambientales podria influir

positiva 0 negativamente en a la empresa.

Este es el gran hito de muchos de los principios del pensamiento estratégico militar:
“condiciones climaticas y conocer a tu enemigo”. No basta con saber por ejemplo si el territorio
que vas a conquistar tiene un clima frio y que tu ejército sea de clima célido, sino la forma como

vas a prepararte para poder sobrevivir a esas nuevas condiciones adversas.

En el lenguaje comercial se aplica este principio porque para poder definir cursos de accion es
necesario tener claro de los cuatro factores del entorno: politico, econdmico, tecnolégico y social,

asi como el impacto que los mismos tienen en la organizacion. Ayala & Avrias, s. f..

3.2.4. Concepto de marketing

Sin ninguna duda el primer concepto que se debe manejar es el de Mercadeo, entendido como
esa funcion que permite hacer o mejorar la comercializacion de productos y servicios en pro del
beneficio de todas las partes (productor, distribuidor, consumidor, cliente, comprador, prestador,

etc.).

De acuerdo a Kotler P. (2005) lo define como: “La ciencia y el arte de explorar, crear y entregar

valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una utilidad”.

Asociado a eso es también relevante, y como lo exponen el autor referido anteriormente,
enfatizar en las tareas o funciones de todas aquellas personas encargadas de mercadear la
construccion de una marca fuerte y en la que obviamente se estdn poniendo los esfuerzos para

contribuir en el crecimiento y fortalecimiento de la cooperativa.
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Como lo manifiesta Kotler Philips (2005), en la obra anteriormente referenciada: “las marcas
son la principal defensa contra la competencia de precios” (p80); en este caso serian contra las tasas
y beneficios que pueden ofrecer otras cooperativas como esta, por lo que es importante y de reforzar
su promocién por medio de medios digitales. De igual manera es importante la capacitacion de
personal para que desde ellos mismos se pueda transmitir el valor, ya que uno de los problemas
que se pueden estar presentando es la falta de apropiacion y sentido de pertenencia de los asociados

e integrantes de la junta directiva de la cooperativa.

Nakasone (2017), afirma que, en términos generales, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y

desean, para lo cual crean e intercambian valor con otros.

En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye establecer relaciones
redituables, es decir, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, el marketing
se define como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen

relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de estos.

Ahora bien, al hablar de marketing no podemos obviar el plan de marketing, el cual Mufiiz
(2001), lo describe como “instrumento esencial en toda la empresa, ya que facilita la
comercializacion eficaz de cualquier producto o servicio” (p.39). Es decir, es la herramienta basica
de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su
puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del

marketing, para alcanzar los objetivos marcados.

Para Ferrel & Harline (2012), un PMK es un documento escrito en el que se recogen los
objetivos, las estrategias, los planes de accidn relativos a los elementos de Marketing-Mix, que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio

tras afio, paso a paso.
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3.2.5. Importancia del marketing

La clave del exito de un negocio reside en un plan de marketing bien consensuado y
desarrollado, su importancia radica en la minimizacion del riesgo de frustracion y el agotamiento
de recursos, ademas permite vender productos y servicios y llegar de un modo eficaz a los clientes

actuales y potenciales con éxito. (Spacios Marketing Creativos , 2015).

Segun William Cohen, autor del libro EI Plan de Marketing, considera que la importancia esta
en el eficaz funcionamiento de las empresas y la comercializacion rentable de cualquier producto

0 servicio, produce mucho con una cantidad relativamente pequefia de esfuerzo concentrado.

Asi mismo, Kotler & Keller (2006), afirman que el plan de marketing es el principal instrumento

para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. El plan de marketing opera en dos niveles:

Estratégico y tactico. El plan de marketing estratégico, determina los mercados meta y la
proposicion de valor que se van a ofrecer, en funcion del analisis de oportunidades de mercado. El
plan de marketing tactico, especifica las acciones de marketing concretas que se van a poner en
practica, como caracteristicas del producto, promocion, comercializacién, establecimiento de

precios, canales de distribucion y servicios.

3.2.6. Segmentacion del mercado

Para Kotler & Armstong (2012) pag. 190, la segmentacion del mercado implica dividir el
mercado en grupos mas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas

diferentes, que podrian requerir estrategias o mezclas de marketing especificas.

La empresa identifica distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de
los segmentos de mercado resultantes. ElI mercado meta consiste en evaluar el atractivo de cada

segmento del mercado y elegir uno 0 mas segmentos para ingresar.
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En los dos pasos finales, la compafiia elige una propuesta de valor; es decir, cbmo creara
valor para los clientes meta. La diferenciacion implica en realidad diferenciar las ofertas de
mercado de la empresa para crear un valor superior para los clientes. El posicionamiento consiste
en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable respecto a los

productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.

Elegir una Propuesta de valor

Diferenciacién
Diferenciar la oferta de mercado
con el fin de crear mayor

| valor para el cliente

Elegir a los clientes que se atenderan

Segmentacion
Dividir todo el mercado ‘ k

€N grupos mas pequefios

Mercado meta
Elegir el segmento o los

segmentos a los que a “

sa desea ingresar |

Posiclonamiento
Colocar la oferta de mercado
en la mente de los clientes meta

Figura 1. Disefio de una estrategia impulsada por el cliente. Fuente. (Kotler & Armstong, Marketing, 2012,
pag. 191)

3.2.7. Segmentacion de los mercados de consumidores

Los mismos autores describen las principales variables que podrian utilizarse para segmentar

los mercados de consumidores como son:

1. Geograficas: implica dividir el mercado en distintas unidades geograficas como paises,
regiones, estados, municipios, ciudades o incluso zonas. Una empresa decidira si operara en una o
pocas areas geograficas, o si operara en todas las areas, pero poniendo atencion a las diferencias

geogréficas segun las necesidades y los deseos.

2. Demogréficas, es la division del mercado en grupos de acuerdo con variables demograficas
como:

Edad y por etapa del ciclo de vida: division de un mercado en diferentes grupos por edad y por
etapa del ciclo de vida.

Geénero, division de un mercado en diferentes grupos segun el género.

Segmentacion por ingresos, dividir el mercado en distintos grupos segun los ingresos.
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3. Psicogréficas, divide a los consumidores en diferentes grupos segun la clase social, el estilo
de vida o las caracteristicas de personalidad. La gente del mismo grupo demografico podria tener

rasgos psicograficos muy diferentes.

4. Conductuales, divide a los consumidores en diferentes grupos segun la clase social, el estilo
de vida o las caracteristicas de personalidad. La gente del mismo grupo demografico podria tener

rasgos psicograficos muy diferentes.

3.2.8. Fidelizacion del cliente

Vicufa (2001), afirma que la fidelizacion de clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo
del tiempo, este proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para conseguir su
satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es un cliente satisfecho, pero fidelizarlo supone mucho mas,
ya que la satisfaccion no es mas que una actitud y las actitudes no siempre se traducen en actos;
por lo tanto, es necesario trasmitir al cliente fiel valores que hagan que elijan a la empresa que
aplica esta estrategia, en la mayoria de las ocasiones y confie en la misma para recomendarnos a

amigos conocidos.

Bastos (2006), afirma que “entre los distintos tipos de clientes que existen en una cartera,
interesa resaltar especialmente el punto de vista del cliente fidelizado al producto”. Cuando se hace
referencia a “fidelizacion” se toma en cuenta la estabilidad en el pedido, a un estrecho margen de

movilidad en el volumen de ventas.

Por otro lado, menciona que el cliente fiel no es un cliente cualquier porque conoce y se le
conoce. La empresa al conocer este tipo de cliente ha detectado su interés, sus limites, sus ventajas,
el activo que representa en la contabilidad, y por ello se sabe hasta donde se le puede exigir. El
autor menciona también que, para satisfacer comercialmente a un cliente, es precisa su opinion

acerca del trabajo que realiza la empresa e incluso sobre el del de sus competidores.
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Afirma por otro lado que el cliente valora principalmente el ser escuchado y que se le preste
interés; sentirse importante en la medida de su aportacion le anima a seguir confiado,
principalmente desea percibir que sus problemas son atendidos, y también que se le brinde

oportunidades y soluciones adoptadas a cada situacion.

La seleccidn y captacion de clientes tiene un complemento fundamental en la fidelizacion de
clientes, especialmente en las empresas en funcionamiento, ya que un aumento de la retencion de
los clientes en un 5%, puede llegar a suponer un incremento del beneficio final de un 75%. Siendo
por lo tanto mucho mas rentable fidelizar a los clientes que ya se tienen que captar nuevos

compradores (Promover consultoria e formacion SLNE, 2012).

La fidelizacidn se entiende como una accién dirigida a conseguir que los clientes mantengan

relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo.

El fin es crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo que motive

ese impulso de adhesion continuada.
La fidelizacion se puede entender de dos maneras:
1. Que el cliente siga comprando a lo largo del tiempo.
2. Aumentar su volumen de compra.
Segun el grado de satisfaccion de la clientela, se pueden distinguir tres grupos de clientes:

1. El cliente insatisfecho: muy vulnerable y facil de captar por la competencia.
2. El cliente satisfecho por inercia: el que no se cuestiond el servicio y es vulnerable
si la competencia lo acecha.

3. El cliente satisfecho: baja vulnerabilidad.

Debe sefalarse qué cualquier accion de fidelizacion tiene que ser dirigida a los clientes

satisfechos.
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La fidelizacion requiere del uso de una base de datos y un sistema de comunicacion que permitan
identificar a los clientes y segmentarlos en funcion del valor y del tipo de productos que adquieren,

asi como identificar a los clientes poco rentables.

Las utilidades de la base de datos son fundamentales para la gestion de la fidelizacion ya que
permiten: Conocer los clientes y potenciales usuarios, relacionarse adecuadamente con cada
segmento, comunicacién mas eficaz y personalizada, proporcionar al cliente lo que desea en todos
los puntos, convertir los datos en conocimiento a traves del uso de las nuevas tecnologias,
innovacion, calidad para el usuario, reduccion de los tiempos de espera, atencion personalizada,

especializacion, mejora en el servicio, programas de fidelizacion, anticipo a escenarios futuros.

3.2.9. Retencion de clientes

Barquero (2006), afirma que la retencidn de clientes consiste en mantener una cartera de clientes
actuales por medio de incentivos, premios y satisfacciones por el consumo del producto del
servicio, y comprende la reduccion de la tasa de abandono de clientes. La clave de la retencion esta
en que el usuario perciba experiencias positivas. En otras palabras, el objetivo de la retencion es

evitar que aquellos clientes que tienen previsto darse de baja no lo hagan.

3.2.10 Administracion de las relaciones con el cliente

Kotler & Armstong (2012), pag. 12, detallan que la administracion de las relaciones con el
cliente es quizas el concepto méas importante del marketing moderno. Algunos mercaddlogos la

definen de manera limitada como una actividad de manejo de datos del cliente.

Segun esta definicion, la administracion de las relaciones con el cliente implica el manejo de
informacion detallada acerca de clientes individuales y el manejo cuidadoso de “puntos de

contacto” con ellos, para incrementar su lealtad al maximo.
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Sin embargo, la mayoria de los mercaddlogos le dan al concepto de la administracion de las
relaciones con el cliente un significado més amplio, donde ésta es el proceso general de establecer

y mantener relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion superiores.

Aqui se consideran todos los aspectos de la adquisicion, la conservacion y el crecimiento de los
clientes.

La clave para disefiar relaciones perdurables con el cliente es crear un valor y una satisfaccion
superiores para él. Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la compafiia una mayor

participacion en sus negocios.

1. Valor percibido por el cliente: Evaluacion que hace el cliente de la diferencia entre todos
los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, con respecto a las ofertas de los
competidores.

2. Satisfaccion del cliente: Grado en el que el desempefio percibido de un producto coincide

con las expectativas del consumidor.

3.2.11. Diferenciacion por los servicios

Para Best (2007), los servicios al igual que los productos fisicos, constituyen una importante

fuente de diferenciacion, componente basico de la estrategia de posicionamiento empresarial.

Uno de los requisitos basicos de la calidad de un servicio es la fiabilidad del mismo. Para los

clientes la fiabilidad es la primera y mas importante unidad de medida de la calidad de un servicio.

Un segundo factor asesino de la percepcion de calidad de los servicios es su garantia, que
incluye la competencia y amabilidad del personal.

Las empresas han buscado siempre conseguir una ventaja competitiva en la calidad de la
prestacion de sus servicios. Lo han conseguido diferenciando sus ofertas por la prestacion de
mejores niveles en la calidad de los servicios y en la capacidad de respuesta de sus empleados.

A la empresa se le recuerda por su capacidad de prestar los servicios, a niveles que, incluso
superan las expectativas de los clientes, y por su compromiso de proporcionarles, siempre, lo que

desean.
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La amplitud de servicios y el trato personalizado (empatia) constituyen otros aspectos de la
calidad de los servicios, a través de los que las empresas pueden construir ventajas en la
diferenciacion. La apariencia externa de las personas y la reputacion de los servicios constituyen

también importantes aspectos de la percepcion de calidad de los servicios.

3.2.12 Marketing social

El concepto de marketing social sefiala que la estrategia de marketing deberia proporcionar valor
a los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la
sociedad. Exige un marketing sustentable, es decir, un marketing responsable a nivel social y
ambiental, que cubra las necesidades actuales de los consumidores y de los negocios, pero que al
mismo tiempo conserve o mejore la capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus
necesidades. Kotler & Armstong (2012).

Los autores expresan afirman que la estrategia de marketing de la compafiia indica cuéles son
los clientes a los que atenderd y la forma en que creara valor para ellos. Después, el mercaddlogo

disefia un programa que en realidad proporcionara el valor que se pretende para los clientes meta.

El programa de marketing establece relaciones con los clientes al transformar la estrategia de
marketing en acciones; consiste en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto

de herramientas que la compafiia utiliza para aplicar su estrategia de marketing.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grandes grupos,

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

Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta que satisfaga una
necesidad (producto). Debe decidir cuanto cobrard por la oferta (precio) y como la pondra a
disposicion de los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta
la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocién). La empresa debe integrar cada herramienta de
la mezcla de marketing en un amplio programa de marketing integrado que comunigue y entregue

el valor pretendido a los clientes elegidos.
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3.2. Andlisis Cualitativo

3.2.1. Definicion del FODA

De acuerdo a Lamb (2011), el anélisis FODA consiste en identificar las fortalezas (F) y las
oportunidades (O), ademas de examinar las debilidades (D) y las amenazas (A). Las fortalezas y
debilidades son internas; las oportunidades y amenazas son externas. (p.38). La realizacion de un

andlisis FODA permite a las empresas identificar su ventaja competitiva. (p.40).

El andlisis FODA se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades) y los factores
externos (oportunidades y amenazas) —derivados del andlisis de situacién de la seccidn anterior—
, que dan a la empresa ciertas ventajas y desventajas en la satisfaccion de las necesidades de su(s)
mercado(s) meta. Estas fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas deben analizarse en
relacion con los requerimientos del mercado y la competencia. Este anélisis ayuda a la empresa a

determinar lo que hace bien y donde necesita mejorar. Ferrell, O (2011), p.44.

La comparacion de debilidades, oportunidades fortalezas y amenazas, normalmente se conoce
como anélisis FODA (SWOT). El proposito de las alternativas estratégicas, generadas por un
analisis FODA, debe fundamentarse en las fortalezas de una compariia con el fin de explotar

oportunidades, contrarrestar amenazas, Yy corregir debilidades.

Con el fin de escoger entre las alternativas generadas por un analisis FODA, la organizacion

debe evaluarlas confrontandolas entre si con respecto a su capacidad para lograr metas importantes.

Asi mismo es una herramienta utilizada en el analisis estratégico para analizar diversos
elementos tanto internos como externos de programas y proyectos. Se representa a través que una
matriz que permite analizar la situacién competitiva de una empresa, utilizando las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas. A través de la matriz FODA permite examinar la interaccién
de las caracteristicas internas de la empresa con los factores externos con los que compite (Portugal,
2017, pag. 40).

Para Ponce (2007), pag. 114, es un instrumento viable para realizar analisis organizacional en

relacién con los factores que determinan el éxito en el cumplimiento de metas.
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El anélisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en
su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa,

es decir, las oportunidades y amenazas.

También es una herramienta que puede considerarse sencilla y que permite obtener una
perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion determinada. El analisis FODA
estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna
de la organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas. Ponce (2007),
pag. 115.

El anélisis FODA como una alternativa disponible para el pequefio y mediano empresario,
atractiva por sus multiples beneficios, ya que es facil de aplicar, es analitica, propositiva, y cuyo
unico requisito consiste en trabajarla o desarrollarla a través de la integracion de un equipo de

trabajo 0 miembros de un grupo directivo involucrados en el manejo de la empresa.

De acuerdo con Ponce (2007), pag. 115, los elementos que conforman este analisis son los que

a continuacion se presentan:

Fortalezas: Una fortaleza de la organizacion es alguna funcion que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con ciertos atributos psicoldgicos

y la evidencia de su competencia.

Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma
capacidad competitiva de la organizacion como un logro que brinda ésta o una situacién favorable

en el medio social.

Debilidades: Factor que hace vulnerable a la organizacion o simplemente una actividad que la
empresa realiza en forma deficiente, lo que la coloca en una situacion debil (Henry, 1980). Para
Porter (1998), las fortalezas y oportunidades son, en conjunto, las capacidades, esto es, los aspectos
fuertes como débiles de las organizaciones o empresas competidoras (productos, distribucion,
comercializacion y ventas, operaciones, investigacion e ingeneria, costos generales, estructura

financiera,organizacion, habilidad directiva, etc).
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Oportunidades: Constituyen aquellas fuerzas ambientales de carécter externo no controlables
por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La
oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna manera moldear

las estrategias de las organizaciones.

Amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales no
controlables por la organizacion, pero que representan fuerzas o aspectos negativos y problemas
potenciales.

Las oportunidades y amenazas no solo pueden influir en el atractivo del estado de una
organizacion, sino que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico; pero
lo importante de este andlisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las

amenazas Y llegar a conclusiones. Ponce (2007), pag. 116.

La figura 2 muestan los aspectos que deben considerarse, para elaborar los listasdos de la matriz
FODA:

DEBILIDADES FORTALEZAS

Aquellos factores internos en los

L. ue la empresa tiene una ventaja
Aquellos factores que limitan las .. .,
. competitiva y que permitiran
posibilidades descarte .
oo . sacarle mas rendimiento a las
rendimiento a las oportunidades k
oportunidades o a superar las

amenazas.

Aquellos factores externos
. Aquellos factores externos que
(entorno o competencia) que
] puedan otorgar a la empresa
puedan dificultar a la empresa a : .
.. una ventaja competitiva.
alcanzar sus objetivos

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Figura 2. Factores Matriz FODA. Fuente. Propia
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De acuerdo a Ponce (2007), pag. 115, las oportunidades constituyen aquellas fuerzas
ambientales de caracter externo no controlables por la organizacion, pero que representan
elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran

importancia que permite de alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones.

Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales
no controlables por la organizacion, pero que representan fuerzas o aspectos negativos y problemas
potenciales. Las oportunidades y amenazas no sélo pueden influir en el atractivo del estado de una
organizacion, sino que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico; pero
lo importante de este andlisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las

amenazas Y llegar a conclusiones.

En el cuadro de la figura 3 se muestran los aspectos que deben considerarse para elaborar los
listados de la matriz FODA.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Capacidades fundamentales en areas cla-
Ves,

Recursos financeros adecuados.

Buena imagen de los compradores.

Ser un reconocido lider en el mercado.
Estrategias de las areas funcionales bien
ideadas.

Acceso a economias de escala.

Aislada (por lo menos hasta cierto grado)
de las fuertes presiones competitivas.
Propiedad de la tecnologia.

Ventajas en costos.

Mejores campanas de publicidad.
Habilidades para la mnovacion de productos.
Direccion capaz.

Posicion ventajosa en la curva de expe-
riencia.

No hay una direccion estratégica clara.
Instalaciones obsoletas.

Rentabilidad inferior al promedio.

Falta de oportunidad y talento gerencial.
Seguimiento deficiente al implantar la
estrategia.

Abundancia de problemas operativos in-
ternos.

Atraso en investigacion y desarrollo.
Linea de productos demasiado imitada.
Deébil imagen en ¢l mercado.

Débil red de distribucién.

Hahilidades de mercadotecnia por debajo
del promedio.

Incapacidad de inanciar los cambios ne-
cesarios en la estrategia.

Costos unitarios generales mas altos en

Mejor capacidad de fabricacion. relacion con los competidores clave.
Hahibdades tecnologicas superiores.
OFORTUNIDADES AMENAZAS

Atender a grupos adicionales de clientes.

ar en nuevos mercados o segmentos.
Expandir la linea de productos para satis-
facer una gama mayor de necesidades de
los clientes.
Diversificarse en productos relacionados.
Integracion vertical (hacia adelante o hacia
atras).
Eliminacidn de barreras comerciales en
mercados foraneos atractivos.
Complacencia entre las companfias rivales.
Crecimiento mas rapido en el mercado.

Entrada de competidores foraneos con
COStOS MEnores.

Incremento én las ventas y productos sus-
titutos.

Crecimiento mas lento en el mercado.
Cambios adversos en los tipos de cambio v
politicas comerciales de gobiernos extran-
jeros.

Requisitos reglamentarios costosos.
Vulnerabilidad a la recesion y ciclo empre-
sarial.

Credente poder de negociacion de clientes
o proveedores,

Cambio en las necesidades y gustos de los
compradores.

Cambios demograficos adversos.

Figura 3. Factores potenciales de una DAFO. Fuente Thompson y Strikland (1998).
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3.2.2. Esquema del proceso de elaboracion de un anélisis FODA

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA) es una herramienta
de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de estrategias: estrategias de
fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de debilidades y oportunidades (DO), estrategias de

fortalezas y amenazas (FA) y estrategias de debilidades y amenazas (DA).

El ajuste de los factores externos e internos es la parte mas dificil de desarrollar en una matriz
FODA y requiere un criterio acertado (ademés de que no existe uno mejor). Fred, D.R. (2003), p.
200)

1. Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar las

oportunidades externas.

2. Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas al aprovechar las

oportunidades externas.

3. Las estrategias FA usan las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto de las
amenazas externas. Esto no significa que una empresa solida deba enfrentar siempre las amenazas

del ambiente externo.

4. Las estrategias DA son tacticas defensivas que tienen como propdsito reducir las debilidades
internas y evitar las amenazas externas. Una empresa que se enfrenta con muchas amenazas

externas y debilidades internas podria estar en una posicién precaria. Fred, D.R. (2003), p. 201.
La construccion de una matriz FODA consiste en ocho pasos:
1. Elabore una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.
2. Elabore una lista de las amenazas externas clave de la empresa.
3. Elabore una lista de las fortalezas internas clave de la empresa.

4. Elabore una lista de las debilidades internas clave de la empresa.
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5. Establezca la relacion entre las fortalezas internas con las oportunidades externas y registre
las estrategias FO resultantes en el cuadrante correspondiente.

6. Establezca la relacion entre las debilidades internas con las oportunidades externas y anote

las estrategias DO resultantes.

7. Establezca la relacion entre las fortalezas internas con las amenazas externas y registre las

estrategias FA resultantes.

8. Establezca la relacion entre las debilidades internas con las amenazas externas y anote las

estrategias DA resultantes.

3.2.3. Cinco fuerzas de Michael Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el
ingeniero y economista Michael Porter, el cual consiste en determinar la intensidad de
competencia y rivalidad en una industria, es decir, cuan atractiva es esta industria en relacion a

oportunidades de inversion y rentabilidad. Palacios. M (2018).

Porter. M. (1982), dice: “La esencia de la formulacién de una estrategia competitiva consiste
en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aungue el entorno relevante es muy amplio
y abarca tanto fuerzas sociales como econdmicas, el aspecto clave del entorno de la empresa es
el sector o sectores industriales en los cuales compiten”. (1997) las cinco fuerzas competitivas
conjuntamente determinan la intensidad competitiva, asi como la rentabilidad del sector
industrial, y la fuerza o fuerzas mas poderosas son las que gobiernan y resultan cruciales desde

el punto de vista de la formulacién de la estrategia. Citado en Sevilla, K, B (2016)

Porter, M. (1997), plantea: “Estas cinco fuerzas competitivas reflejan el hecho de que la
competencia en un sector industrial va mas alla de los simples competidores. Los clientes,
proveedores, sustitutos y competidores potenciales, son todos competidores para las empresas en
un sector industrial y pueden ser de mayor o menor importancia, dependiendo de las circunstancias
particulares. La competencia, en un sentido mas amplio, podria denominarse rivalidad
amplificada” (p. 177).
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Las cinco Fuerzas de Michael Porter

Barreras

Poder de
Poder de negociacion

negociacion

Praesitn

Figura 4: Las cinco Fuerzas de Michael Porter. Fuente: Porter (2001)

3.2.3.1. Amenaza de nuevos entrantes

Seguln Porter, M. (2016), establece que “los nuevos aspirantes a entrar a una industria aportan
una nueva capacidad y un deseo de obtener una cuota de mercado que ejerce presion en los precios,

los costes y el indice de inversion necesario para competir” (p. 37).

3.2.3.2. Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que satisfacen la misma necesidad del mercado, o que
poseen caracteristicas similares o es el mismo producto, pero con tecnologia diferente (...). Esto
puede perjudicar en gran medida a la empresa dado que la demanda del producto disminuye y los

precios bajaran lo que traera como consecuencia una reduccion en las utilidades. Porter (2016).
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3.2.3.3 Rivalidad entre competidores

Esta fuerza consiste en la rivalidad que existe entre la empresa y el resto de competidores de
la misma industria que ofrecen el mismo producto o servicio. Magretta, J. (2016), plantea “Cuando
la rivalidad es intensa, la competencia entre empresas destruira el valor que crean, pues lo pasan
a los compradores con precios mas bajos o lo agotan en costos mas altos con tal de competir” (p.

46).

3.2.3.4. Poder de negociacién con los clientes

Es la capacidad de los clientes para imponer precios y condiciones de venta. Magretta, J (2016),
plantea “los compradores poderosos obligan a rebajar los precios o exigen mas valor en el
producto, con lo cual se apropian de una parte del valor” (p. 39). Esta fuerza puede ser ejercida
por los clientes en forma directa, solicitando descuentos o exigiendo formas de entrega o
financiamiento, o bien, en forma mas indirecta, eligiendo proveedores alternativos o incluso

evitando ciertas compras.
3.2.2.5. Poder de negociacion con los proveedores
Porter, M. (1997), describe que los proveedores ejercen su poder de negociacion “amenazando
con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o servicios. Los proveedores poderosos

pueden asi exprimir los beneficios de un sector industrial incapaz de repercutir los aumentos de

coste con sus propios precios.” (p. 190).
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3.3. Mapa de posicionamiento

3.3.1. Definicion

Un mapa de posicionamiento es una técnica de anélisis de marketing, que permite representar
de manera visual la percepcion que tienen los clientes respecto a una empresa, marca o producto y
sus rivales en el mercado. Los cuales, para el cliente, son otras opciones a considerar al momento

de tomar una decision de compra. Quiroa (2020).

Monferrer (2013), pag. 66, afirma que a través del mapa de posicionamiento la empresa es capaz
de localizar la posicion relativa de sus productos respecto a los de la competencia para cada uno de

los atributos considerados.

3.3.2. Objetivo

El principal objetivo de crear un mapa de posicionamiento es descubrir como se encuentra
posicionada una empresa (con respecto a sus competidores) en la mente de los clientes. Esta

informacidn es clave para:

Encontrar nichos en el mercado
Disefar estrategias para superar a un competidor
Aprender de las estrategias de los competidores

Reposicionar una marca en el mercado

o B~ w0 D

Entre otros
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3.3.3. Importancia

Para Quiroa (2020), los mapas de posicionamiento le ayudan a las empresas a encontrar

oportunidades de negocio, especialmente en los espacios que se encuentre que estan desatendidos.

También son usados para determinar cual es la posicidn actual que ocupa nuestra marca en la
mente del consumidor, de acuerdo con la comparacién de otras marcas competidoras. De manera
que esto proporciona informacion que ayudard a implementar las estrategias necesarias con el

propdsito de lograr alcanzar los objetivos propuestos.

En realidad, por lo general se hace un mapa de posicionamiento cuando se elabora la
planificacion estratégica de la empresa o cuando se hace el analisis FODA o DAFO, para afianzar

oportunidades y fortalezas; asi mismo para enfrentar mejor las amenazas y debilidades.

Finalmente, podemos concluir diciendo que un mapa de posicionamiento es una técnica de
marketing muy util y sencilla para poderse aplicar por cualquier empresa. Puesto que ofrece
informacion muy importante para saber cuél es la situacion de la empresa frente a sus competidores

y de esa forma poder planear y aplicar las estrategias de accion adecuadas.

Kotler, P (2013), p. 183, afirma que, en la planeacion de sus estrategias de diferenciacion y
posicionamiento, los mercad6logos a menudo preparan mapas perceptuales o de posicionamiento
que muestran cémo los consumidores perciben sus marcas frente a productos de la competencia,

considerando dimensiones relevantes del proceso de compra.

La posicion de cada circulo en el mapa indica el posicionamiento percibido de la marca en dos
dimensiones: precio y orientacion (lujo versus rendimiento). El tamafio de cada circulo indica la

participacion de mercado relativa de la marca.
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El mapa de posicionamiento o mapa perceptual es la representacion grafica de las imagenes,
percepciones, asociaciones, etcétera, que tiene el consumidor en su mente con respecto a los
productos, marcas o0 empresas competidoras dentro de una categoria determinada, generalmente,
el mapa de posicionamiento se construye a partir de los atributos o beneficios de un producto o
marca., que generalmente se sigue para crear y/o reforzar el posicionamiento de un articulo. Laura
Estela (2011), p. 107.

85
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La ubicacion de cada circulo muestra g
donde los consumidores posicionan i 55
una marca en dos dimensiones precio _,_.,r—-"""‘dr
y rendimiento.
El tamafio de cada circulo indica la 45
participacion de mercado relativa de Lujo Rendimiento
la marca en el segmento. Orientacién

Figura 5. Mapas de posicionamiento. Fuente (KOTLER P. y., 2013)
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3.4. Estrategias

3.4.1. Definicion

El término estrategia proviene del griego strategas, que significa uso y asignacién de recursos.
Munch (2008), pag. 37.
Una estrategia exitosa debe ajustarse a la situacion externa e interna de la empresa, obtener una

ventaja competitiva permanente y mejorar su desempefio.

3.4.2. Estrategias de crecimiento

Segun Monferrer (2013), pag. 44, son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea

en las ventas, en la participacion de mercado o en los en los beneficios.

De acuerdo con Stanton, Michael, & Bruce (2007), pag. 608, muchas organizaciones quieren o
necesitan crecer y, por ello, sus objetivos frecuentemente se centran en el crecimiento, es decir, el
deseo de incrementar los ingresos y las ganancias. Al buscar el crecimiento, una compafiia debe
considerar tanto sus mercados como sus productos. A continuacion, tiene que decidir si continta

haciendo lo que esta haciendo, y quiza lo mejora, 0 emprende nuevos negocios.

Como se muestra en la figura 6, son cuatro las estrategias fundamentales de crecimiento del

mercado o producto:

Productos Actuales Productos Nuevos
Mercados 5
Actuales Penetracion de Desarrollo de
Mercado Productos
Mercados Desarrollo de e,
NUeVOS Mercados Deversificacion

Figura 6. Matriz de Crecimiento de Mercado de Producto
Fuente. Stanton, Michael, et al. (2007)
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1. Penetracion del mercado: Una compaiiia trata de vender mas de sus productos actuales a

sus mercados actuales. Las tacticas de apoyo son gastar mas en publicidad o en ventas personales.

2. Desarrollo de mercados: Una empresa sigue vendiendo sus productos actuales, pero a un
mercado nuevo. Las compafiias que dependen en gran parte de unos cuantos clientes usualmente

emprenden el desarrollo de mercados para distribuir el riesgo.

3. Desarrollo de productos: Una empresa crea productos nuevos para venderlos en los

mercados actuales.

4. Diversificacion. Una compariia desarrolla nuevos productos para vender en nuevos

mercados.

3.4.3. Estrategias de competitividad

Monferrer (2013), pag. 47 continua y explica que en funcion de la fuente mayoritaria sobre la
que construir la ventaja competitiva perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se
quiere dirigir (actuacion sobre su totalidad o sobre algin segmento especifico) la empresa puede

optar por tres tipos de estrategia:

1. Estrategia de costes: la organizacion estd actuando en todo el mercado y la ventaja
competitiva que busca es la de reducir costes (se suele utilizar en mercados de productos poco

diferenciados).

2. Estrategia de diferenciacion: la organizacion esta actuando en todo el mercado y la ventaja

competitiva que busca es la de diferenciar su producto.

3. Estrategia de enfoque o especializacion: la organizacion no se dirige a la totalidad del

mercado sino a un segmento especifico.
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3.4.4 Estrategias de posicionamiento

Segun Kotler & Keller (2012), afirman que “el posicionamiento se define como la accién de
disefar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la
mente de los consumidores del mercado meta” (pag. 276). El fin es ubicar la marca en la conciencia

del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.

Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto
que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el
producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos son generados. Todos los miembros
de la organizacién deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo como marco para la

toma de decisiones.

La eleccion del posicionamiento de los productos de la empresa en el mercado se corresponde

con la Gltima etapa en su proceso de segmentacion de los mercados.

Monferrer (2013), afirma que “el posicionamiento de un producto supone la concepcion del
mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente
a otros productos competidores” (pag. 65). En otras palabras, es el lugar que el producto ocupa en

la mente de los clientes.

Para ello es fundamental que la empresa consiga diferenciar su oferta, centrandola en sus
ventajas competitivas. Una vez identificadas estas, debe construir su posicion sobre la que, de entre
todas ellas, resulte mas adecuada. En este sentido, llevar a cabo una estrategia de posicionamiento

implica una metodologia compuesta de cuatro fases sucesivas:
1. Identificar los atributos principales del producto.

2. Conocer la posicion de los competidores en base a los atributos.

3. Decidir el mejor posicionamiento para el producto. Infinidad de posibilidades:
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a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

b) Posicionamiento basado en los beneficios del producto.

c) Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del producto.

d) Posicionamiento basado en la tipologia de las personas.

e) Posicionamiento frente a la competencia.

f) Posicionamiento basado en la definicién de una categoria de producto.

g) Posicionamiento basado en la relacién calidad/precio

4. Comunicar el posicionamiento. una vez escogido el atributo o atributos més adecuados
sobre los que posicionar el producto, la empresa debe de comunicarlo de manera eficaz a través del

resto de elementos del marketing mix.

Asi, por ejemplo, la imagen de calidad se puede comunicar a traves de diversos elementos del
marketing mix, como pueden ser: un precio mas elevado, el disefio de su envase, un sistema de
distribucion exclusivo, unas campafias publicidad elegantes y en medios de alta reputacion, la

oferta de amplias condiciones de garantia, etc.

Con tal de facilitar este proceso de eleccion se suele recurrir a una herramienta de gran utilidad
a la que se denomina mapa de posicionamiento. A través de él la empresa es capaz de localizar la
posicién relativa de sus productos respecto a los de la competencia para cada uno de los atributos

considerados.
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IV. Preguntas Directrices

¢ Cudles son los factores externos 0 macro ambientales que afectan a la Empresa de Desarrollo de

Masatepe?

¢Cudles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas actuales de la Empresa de
Desarrollo de Masatepe, segun el analisis FODA y el grado de competitividad, segun Michael

Porter?

¢ Cual es el posicionamiento de la Empresa dentro del Municipio de Masatepe?
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V. Operacionalizacion de las variables

Objetivos Variables Definicion Conceptual Definicion Indicadores Instrumentos
Operacional

Describir el macroy | Macroy Macroentorno: Fuerzas Utilizando como PEST: Politico, Guia de

micro entorno de la Microentorno generales que afectan a los referencia el Econdmico, Social, Entrevistas

Empresa de Analisis PEST | participantes del microentorno | analisis PEST, Tecnoldgico. (Anexo 1, P1-

Desarrollo Masatepe (Kotler & Armstrong, 2017, analizaremos el P16). Figura

por medio del analisis pag. 74). macro y 9ala?22.

PEST

Microentorno: Participantes
cercanos a la empresa que
afectan la capacidad de esta
para servir a sus clientes y
consumidores (Kotler &
Armstrong, 2017, pag. 70).

El andlisis PEST (Analisis de
factores Politicos,
Econdmicos, Sociales y
Tecnolodgicos) describe el
marco de los factores macro
ambientales de una compafiia,
utilizado en la exploracion de
factores como un componente
de la gestion estratégica.

microentorno del
sector al cual
pertenece
EMDEMA
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Elaborar un analisis FODAVylas5 Identificacion de Del FODA:
cualitativo a través de | fuerzas de FODA- herramienta utilizada | los Factores Fortalezas, Guia de
la matriz FODA y Michel Porter en el anélisis estratégico para | Internos y Oportunidades, entrevista,
modelo de identificar las fortalezas (F) y | Externos. Debilidades y para el FODA
competitividad las oportunidades (O), ademas Amenazas. (Anexo 1, de
implementando el de examinar las debilidades Se analizara la laPl7 ala
modelo de Michael (D) y las amenazas (A), que posicion Del modelo de P28). Figura
Porter permite a las empresas competitiva de Michael Porter: 2
identificar su ventaja EMDEMA Poder de negociacion | Guia de
competitiva. (Lamb, 2011, de los Compradores 0 | entrevista
pag. 40). Clientes, para las
Poder de negociacion | 5 fuerzas de
La estrategia competitiva de los Proveedores o | Michael
consiste en relacionar a una Vendedores, Porter (Anexo
empresa con su medio Amenaza de nuevos 1,delaP4a
ambiente. Aunque el entorno competidores la P18.
relevante es muy amplio y entrantes, Figuras 2,3y
abarca tanto fuerzas sociales Amenaza de 4. Tabla 1.
como econdmicas, el aspecto productos sustitutos y | Figura 23
clave del entorno de la Rivalidad entre los
empresa es el sector o competidores
sectores industriales en los
cuales compiten (Porter 2018)
Identificar el Posicionamiento | El posicionamiento se define | Representar de Cantidad de socios
posicionamiento que como la accion de disefiar la | manera visual la Calidad en los Encuestas
posee actualmente la oferta y la imagen de una percepcién que servicios ofrecidos (Anexo 1 P3,
Empresa empresa, de modo que éstas tienen los socios P4, P5; P6y
ocupen un lugar distintivo en | respecto a la P16. Anexo 2,
la mente de los consumidores | empresa, servicio y P9, P11)
del mercado meta (Kotler & sus rivales en el Figura 16, 19,
Keller, 2012) mercado 20,21,22 'y 24
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V1. Disefio Metodoldgico

En esta seccidn se describe el proceso metodologico utilizado en la elaboracion del presente
estudio, asi como también las técnicas y métodos aplicados para la recopilar la informacion

necesaria que seran de utilidad para alcanzar los objetivos establecidos.

6.1 Paradigma de investigacion

La presente investigacion se basa en paradigma transformativo e interpretativo.

Transformativo, segin Bernal C. (2010), pdg. 13 “desarrollar actitudes y destrezas para la
investigacion cientifica es una necesidad ineludible que debe ser objeto de reflexion y accion para
gobernantes, dirigentes empresariales y para cada una de las personas en particular, pero,
principalmente para la comunidad académica, cuya mision es contribuir al progreso y bienestar de
la sociedad”. Es un paradigma que busca el conocimiento interactivo producto del vinculo entre al

investigador y los participantes, se sitda en el ambito social.

Segun Barrio del Castillo & Gonzélez (2009), citado por Tamayo (2014), y estos citados por
Alvarez Gayou (2003), el paradigma interpretativo sustituye la medicion, la constatacion empirica,
la parametrizacion observable por la comprension y la interpretacion de la realidad. Una de las
caracteristicas de este tipo de paradigma, es que el punto de partida del cientifico es la realidad, y
que mediante la investigacion le permite llegar a la ciencia. El cientifico observa, descubre, explica

y predice aquello que lo lleva a un conocimiento sistematico de la realidad.

El otro paradigma que se utilizd para esta investigacion fue interpretativo ya que se evalué a la
competencia de la region y el segmento de mercados de clientes de Empresa de Desarrollo de
Masatepe, por lo tanto, este proyecto de tesis se encuentra dentro de la investigacion cualitativa, y
se construyd a partir de la recoleccion de datos, entrevistas, observacion y andlisis de variables e

indicadores.
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6.2. Tipo de estudio

Segun Bernal C. (2010), la investigacidn descriptiva, es aquella que resefia las caracteristicas o

los rasgos de la situacion o del fendmeno objeto de estudio.

La investigacion, por su nivel de profundidad es de caracter descriptivo, “Se busca especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,

objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”. Sampieri, H. R (2014).

La naturaleza del estudio de esta investigacion es descriptiva porque se requiere describir los
problemas que enfrenta la Empresa de Desarrollo Masatepe, al no aplicar estrategias de

competitividad y posicionamiento.

Es Bibliografica-Documental, porque permitird conocer, comparar, ampliar, profundizar y
deducir las diferentes teorias, enfoques y conceptualizaciones de diversos autores sobre la temética
de estudio que corresponde a la competitividad y posicionamiento de la empresa, basandose en las
fuentes primarias, que es informacion de primera mano como es la entrevista al gerente de la
empresa las encuestas realizadas a los socios y en las fuentes secundarias que son todas aquellas

que referencian el tema de investigacion como es el material impreso y digital.

Es aplicada, porque el objetivo es obtener informacién y datos cuyos resultados serviran para
aplicar en la solucion del problema investigado; y es de caracter positivo, ya que se pretende
demostrar la mejora que tendra la EMDEMA a través del plan de accion estratégico de
competitividad y posicionamiento.
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6.3. Tipo de enfoque

Métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa: Otra forma reciente de caracterizar métodos
de investigacion es la concepcion de métodos cimentada en las distintas concepciones de la realidad
social, en el modo de conocerla cientificamente y en el uso de herramientas metodologicas que se
emplean para analizarla. Segun esta concepcion, el método de investigacion suele dividirse en los
métodos cuantitativo, o investigacion cuantitativa, y cualitativo o investigacion cualitativa. La
investigacién cuantitativa parte de cuerpos tedricos aceptados por la comunidad cientifica, en tanto
que la investigacion cualitativa pretende conceptuar sobre la realidad, con base en la informacién

obtenida de la poblacion o las personas estudiadas. Bernal C. (2010), pag. 60.

Cuando el investigador plantea el problema de su investigacion dentro de un proceso de
investigacion cualitativo, este estd orientando su estudio hacia un proceso de tipo inductivo,
interpretativo e interactivo y recurrente. Hernandez, Fernadndez y Baptista (2010), consideran los
planteamientos cualitativos como abiertos, expansivos, no direccionales en su inicio,

fundamentados en la experiencia e intuicién.

De acuerdo a Sampieri (2014), el enfoque mixto representa un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del

fendmeno bajo estudio.

El enfoque de la presente investigacion es mixto. Cualitativa por que se realiza un analisis
FODA a la Empresa de Desarrollo Masatepe, para proponer estrategias que le permitan
posicionarse y ser mas competitiva en el mercado. Y cuantitativo ya que se hara entrevista
semiestructurada al personal de la empresa y encuestas a los socios dentro del conjunto de personas

seleccionadas.
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6.4 Tipo de alcance

Descriptiva: Describe un fendmeno, especifica propiedades, caracteristicas y rasgos importantes.
Correlacional, identifica la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 méas variables en

un contexto. Hernandez, Fernandez & Baptista (2010).

Por lo tanto, el alcance es descriptivo porque pretende detallar la situacion actual de la empresa,
mediante el analisis FODA, asi como la calidad de servicio y su influencia en la fidelizacion de los

clientes, que les permita competir y posicionarse en el mercado de los pequefios negocios.

La teoria define estos alcances como: Estudios exploratorios: Se realiza cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o
no se ha abordado antes. Estudios descriptivos: busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion.
Estudios explicativos pretenden establecer las causas de los sucesos o fendmenos gue se estudian.
Hernandez S. (2011), p.91,92,95.

6.5. Determinacion de la poblacién

La poblacién o universo es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo
en una investigacion. Lopez (2004).

El segmento de mercado al que esta dirigido el servicio de Empresa de Desarrollo de Masatepe
se caracteriza por sus bajos niveles de ahorro/inversion y que no disponen de garantias reales; sin
embargo, tienen la capacidad de ahorrar y pagar un préstamo. En su mayoria son comerciantes

duefios de pequefios negocios, artesano y en menor cantidad asalariados.

El universo esta compuesto por los clientes/socios de la empresa, ubicada en el Municipio de
Masatepe. EI nimero de clientes socios de la empresa es de 45, de acuerdo a los registros de cartera

de clientes de la misma.
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6.6. Seleccion de la muestra

La muestra es la parte de la poblacién que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la
informacidn para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion y la observacion

de las variables objeto de estudio. Bernal (2010).

Para la seleccion de la muestra se considerd una poblacion de 45 socios de la Cooperativa con
un nivel de confianza del 90%, y un margen de error del 10%. Para los colaboradores de esta

entidad no se usa formula debido a que solo existen 2 personas a las que se les hara entrevista.

Realizando el célculo manual, se obtuvo que el tamafio de muestra que se empled en este estudio

es de 30. La formula usada para el calculo de la muestra se muestra a continuacién

Calculo tamafio de la muestra Finita N * 2‘-: *p*q
Pardametro Insertar valor n 3 - —
N 45,00 Tamano de muestra - (-’\- —1)+Zz*p+q
Z 1.96 "n" n = Tamafic de muestra buscado
P. 50% 30.8611825 N = Tamafio de la Poblacion o Universo
a 50% 7 = Parametro estadistico que depende el N
e 10% e = Erro de estimacion maximo aceptado
» = Probabilidad de que ocurra el evento est
¢ = (1= p) = Probabilidad de que no ocurra ¢
43.218
1.4004

6.7. Métodos y técnicas de recoleccion de datos

El trabajo investigativo inicia su proceso de investigacion desde el origen de la problematica es
decir en el planteamiento de problema, donde se ve su comportamiento y antecedentes dando lugar
a establecer cada uno de los objetivos tanto generales como especificos, que se pretenden cumplir
con el tema objeto de estudio, que es posicionar en el mercado a la Empresa de Desarrollo Masatepe

para el afio 2022.
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Conforme el desarrollo del trabajo investigativo objeto de estudio se tiene el marco tedrico con
el objetivo que facilite la interpretacion de los datos recolectados a través de los instrumentos, en
él se expresan las proposiciones teoricas generales, las teorias especificas, los postulados, los
supuestos, categorias y conceptos que han de servir de referencia para ordenar la masa de los hechos

concernientes al problema y que son motivo de estudio en la investigacion.

Siguiendo con el desarrollo del trabajo investigativo continda el disefio metodoldgico en el que
se plantea el tipo de investigacién que se desarrolla, el tamafio de la muestra, la seleccion de
técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos, asi como también los procedimientos para el
analisis de los resultados. En otras palabras, en este paso se establece el conjunto de procedimientos

para dar respuesta a la pregunta directrices de la investigacion.

6.8. Seleccion de técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos

Para la presente investigacion se aplico el método probabilistico mediante el muestreo aleatorio
sistematico donde se caracteriza que todos los/as socios/as de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser elegido en la muestra.

En el estudio se aplico el método empirico a través de la obtencion de informacion por medio
de fuente primarias, que es informacion de primera mano como es la entrevista al gerente y las
encuestas realizadas a los socios y en las fuentes secundarias que son todas aquellas que referencian

el tema de investigacién como es el material impreso y digital

En las técnicas se consideraron los objetivos especificos y las variables identificadas en el
cuadro de operacionalizacion por variables, y para dar justificacion a los objetivos trazados en la
investigacion, se hizo uso de diversas técnicas de recoleccion de datos a través de encuesta,

entrevistas y observacion, las cuales se definen a continuacion:
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Segln Bernal (2010), pag. 194 “Encuesta, es una de las técnicas de recoleccion de informacion
mas usadas, a pesar de que cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas

encuestadas.

Asi mismo, Anguita, C. J, (2002), pag. 5, define la encuesta, como “una técnica que utiliza
un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y
analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacion o universo méas

amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas”

Por otro lado, Lazaro (1987), define la entrevista como: “Una comunicacion interpersonal a
través de una conversacion estructurada que configura una relacion dindmica y comprensiva

desarrollada en un clima de confianza y aceptacion, con la finalidad de informar y orientar".

La entrevista es una técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que se

consideren fuente de informacion.

Este tipo de técnica permite obtener una informacion mas completa debido a que permite
obtener informacion cualitativa y escuchar las opiniones del entrevistado en cuanto a las mejoras

que se requieren dentro de la empresa, asi como la situacién actual de la misma.

Ademas, estas respuestas estan respaldas por datos cuantitativos que afirmen la veracidad de las

contestaciones.

Por altimo, esta la técnica de observacion que segun Bernal (2010), pag. 257, la define como
un proceso riguroso que permite conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego describir

y analizar situaciones sobre la realidad estudiada.

Esta técnica se utilizara en el presente estudio con el propdsito de analizar los factores que
inciden en el posicionamiento de la empresa, como se diferencia, que acciones toman, cual es su
filosofia de trabajo, y factores que ayudaran a soportar el analisis de los resultados en el lugar de

trabajo. ver anexo 3.

A continuacion, se detallan los instrumentos a utilizados para cada técnica.
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6.8.1. Encuesta

El instrumento utilizado fue un cuestionario o conjunto de preguntas preparado con el propdsito
de obtener informacion de las personas. Se seleccion0 este tipo de instrumento, ya que permite
obtener informacion directa de los socios, asi de esa manera se obtiene las percepciones y

necesidades de cada cliente. (Ver Anexo 2).

Se aplico 30 encuestas previamente estructuradas y aplicadas en una semana consecutiva, a cada
socio que visita a la cooperativa en el transcurso de la semana, asi como las visitas casa a casa de

los socios, considerando que difiere el tiempo de cada socio para el llenado de la encuesta.

Este instrumento es un cuestionario dirigido a los socios estructurado de caracter mixto
(preguntas abiertas y cerradas), aunque con mayor enfasis en aspectos susceptibles de ser
cuantificados para efectos de medir el posicionamiento a través del analisis de datos estadisticos

generados por dicho instrumento.

6.8.2. Entrevista

En este caso, la tipologia de la entrevista es semiestructurada, ya que esta técnica parte de un
guion que predetermina la informacion que se requiere. Las preguntas son abiertas, lo que posibilita
mayor flexibilidad y matices; dicha entrevista sera aplicada al Gerente de la EMDEMA, los cuales
servira de base para detectar las debilidades en lo que refiere a las estrategias de competitividad y

posicionamiento de la empresa (ver anexo No. 1)
6.8.3. Guia de observacion

Se utiliza una escala de observacion para recopilar datos especificos de las instalaciones,
personal entre otros, que ayuden al desarrollo de su marca para el logro de su posicionamiento en
el mercado actual y describir las estrategias de marketing que utiliza actualmente EMDEMA en el

servicio que brinda a sus socios.
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6.9. Proceso de investigacion

Para el procedimiento de esta investigacion se realizaron de las siguientes actividades:

1. Se selecciond el tema de investigacion, y se realizo el planteamiento del problema, asi como
la exploracion de antecedentes y el disefio de los elementos que lo justifican, para establecer los

objetivos tanto generales como especificos.

2. Se analizaron las teorias, enfoques y estudios de campo. Se compil6 informacion secundaria
sobre el tema, se consultaron libros y revistas en linea de estrategia, marketing, posicionamiento,

marca y disefio metodologico.

3. El trabajo investigativo se desarrolla a través del disefio metodoldgico en base a las variables
identificadas en el cuadro de operacionalizacion por variables; se establece el tipo de investigacion,

la seleccidn de técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos.

4. Recopilacion y andlisis de los datos obtenidos mediante la entrevista al Gerente de la

empresa, encuestas a los socios y guia de observacion in situ.

5. La tabulacion de las preguntas planteadas en la encuesta se realizara utilizando una hoja
electronica del programa (Microsoft Excel) debido a que es una herramienta muy util para el
diagnostico e interpretacion eficiente de los resultados, mediante graficos de barras y pastel para
ilustrar los célculos y resultados. Y posteriormente se detalla el analisis de los resultados con

conclusiones y recomendaciones derivadas de las premisas evaluadas.
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VII. Andlisis de resultados

En este capitulo se presentan los resultados que se obtuvieron de las técnicas de anélisis como
la entrevista realizada al Gerente de la Empresa, la encuesta realizada a 30 socios de la Empresa, y
la guia de observacion a través de las cuales se pudo recolectar informacion de tipo primaria,
referente al tema de investigacion y posterior procesamiento de la misma, con el fin de alcanzar los

objetivos planteados.

Los resultados se presentan en orden jerarquico, tomando en cuenta cada objetivo especifico,

sus variables e indicadores.

7.1 Entendimiento del negocio de la empresa de desarrollo de Masatepe.

7.1.1 Generalidades empresariales de cooperativa de ahorro y crédito

Las cooperativas tienen un papel importante en la sociedad ya que contribuyen al desarrollo de
soluciones econémicas y sociales, aportan a la educacion financiera, al manejo de las finanzas
personales y a promover una cultura de cooperacion basados en la solidaridad y en la alineacion de

objetivos.

La Ley General de Cooperativas (Ley 499) publicada en La Gaceta, Diario Oficial No. 17, del
25 de enero de 2005, establece como cooperativa una asociacién autbnoma de personas que se unen
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones economicas, sociales y
culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente
controlada, en donde es responsabilidad del Estado proteger, fomentar y promover las formas de
propiedad y gestion econdmica del sector cooperativo, sobre quien descansa una de las principales
actividades econdmicas del pais; en el caso de la empresa de Desarrollo Masatepe (EMDEMA),

como base del desarrollo, tiene una funcidon social que implica obligaciones.
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De acuerdo al anexo 1, donde se consulto al Gerente, en la pregunta 1, el afio de inicio de las
operaciones de la Empresa y porque ésta no se ha logrado constituir como Cooperativa su respuesta
fue que la Empresa de Desarrollo Masatepe (EMDEMA\), surgié en el afio 2000, con la idea de 5
comerciantes, con el objetivo de satisfacer las necesidades financieras de sus asociados, los cuales
eran personas duefios de pequefios negocios que deseaban levantar sus proyectos de vida y

promover el ahorro con miras a proporcionar fuentes, para financiar a sus miembros.

Uno de los socios fundadores actué como lider voluntario, ya que dirigié el emprendimiento y
apoyo sin costo con su tiempo, talento y energias y permitié que hoy en dia la Empresa sea una
realidad. Desde su casa de habitacion atendia a sus asociados, la cual se ubicaba del puesto de

chequeo de buses 1%c al norte.

7.1.2 Importancia de cooperativa

El Gerente expreso la importancia de las cooperativas con la respuesta de la pregunta 2 del
Anexo 1, ya que considera este tipo de empresas dedicadas al otorgamiento de los créditos y la
captacion de deposito, no solo como una forma de organizacion, sino que, como formas humanas

del manejo de la economia, porque en ella interviene la familia y la comunidad.

Hoy en dia se considera la manera mas préactica y rapida para beneficiar a la gente de bajos

ingresos, mejorando su estandar de vida.

El solo hecho de ensefiar a ahorrar abre los 0jos a la gente para pensar que tiene la posibilidad

de ahorro, utilizando las ventajas del crédito, el cual s6lo es posible porque otros han ahorrado.

En lo que refiere al porqué la empresa no se ha logrado establecer como Cooperativa de Ahorro
y Crédito, la respuesta del Gerente, fue por la falta de trabajo en equipo, no hay integracion de los
socios, y por ende hay lentitud o nulidad en las tomas de decisiones entre todos los socios. Al ser
tomadas las decisiones, por un numero tan importante de miembros provoca que se retrase la
eleccion de una alternativa. En un contexto como el actual, en el cual los cambios en el mercado,

son tan rapidos, es preciso tomar las decisiones con la méxima rapidez posible.
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7.1.3 Servicios

La Empresa de Desarrollo de Masatepe promueve la cooperacion en el rango social de sus
socios, ya que mediante la asociacion voluntaria les permiten obtener un beneficio mayor para la
satisfaccion de sus necesidades y adicionalmente abarca un aspecto econémico, promoviendo la

asociacion financiera de las personas.
Los servicios que ofrece la Empresa son:

Aportaciones: EMDEMA ofrece la oportunidad de integrarte como cliente, socio 0 miembro de
la empresa, mediante un aporte de capital, las cuales son acciones que se adquieren a un costo de
U$10.00 por accidn. Los aportes son colocados en su propia cuenta de aportaciones y se le entregan

al socio al momento que decida retirarse. Estos aportes actian como garantia del crédito otorgado.

Creditos. El cual se otorga con base en el aporte de cada socio. EI monto otorgado en préstamo

es tres veces el monto aportado.

Considerando las actividades principales que se llevan a cabo para que una operacién financiera

pueda gestionarse, a continuacion, se presentan los procesos necesarios de EMDEMA

Identificacién v Inicio de Evaluacion Negocia Aproba Desem Seguimiento
isita
; . . del plan de i6 io
del cliente aplicacion p . cién cién bolso y control
negocios

Figura 7. Mapa de Procesos EMDEMA. Fuente: Elaboracion propia.

71




7.1.4 Mision y vision

De igual manera se consulto si existe mision, vision y estructura organizativa establecida de la
empresa relacionada a la pregunta 3, del anexo 1, lo que respondi6 que la mision y vision no la
tienen declarada, por lo que no tienen definido el horizonte que encamine sus esfuerzos a la
direccion correcta; la mision explica qué hace la compafiia, a quién le sirve y qué la diferencia de
los competidores, lo que proporciona orientacidon, direccion e inspiracion a los empleados; por lo
que al no estar elaborada no tienen establecido claramente qué mercados se atenderan y como lo

haran, y por ende no comunican un sentido de la direccion a toda la empresa.

Asi mismo, al no tener establecida una vision, esta no puede saber hacia donde se dirige la
empresa, y no se responde a las preguntas ¢ Qué sera de la empresa en el futuro? y ¢ A dénde quiere
llegar?, ya que a través de ella se describe lo que se esta construyendo y por lo que en un periodo

de tiempo quiere ser reconocida o referente.

7.1.4 Organigrama

Seguln la pregunta 3, del anexo 1, se consultd si tiene la empresa una estructura organizativa
establecida por lo que respondio que si, la cual estd compuesta por el Consejo de Administracion,
el Gerente, un Administrador, un cajero y un oficial encargado de la atencion al cliente, donde cada

quien tiene sus funciones establecidas.

Lo anterior, considerando gue la organizacion es de vital importancia, ya que cada colaborador
conoce de su postura deberes y obligacion de su puesto laboral, como también conocen de cada
area que pertenecen los demas comparfieros, por consiguiente la comunicacion es la clave de las
relaciones interpersonales dado que cualquier eventualidad se soluciona a través de una
comunicacion asertiva, donde se aprecia un buen clima laboral, y se cuenta con un control de

revision constante por parte del Gerente.
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El Consejo de Administracion dirige la marcha de la empresa, revisa y autoriza las solicitudes
de los créditos, establece el reglamento interno, define las politicas y las actividades que deben
ejecutarse y se reine mensualmente para revisar los logros alcanzados, plantear cambios y formular

recomendaciones.

El gerente es responsable de la administracion de la empresa, de la aplicacion de las politicas
emanadas del Consejo de Administracion y de las normas internas. Da seguimiento a la cartera de
crédito y ahorro, asi como a los indices de morosidad.

El administrador es el encargado de mantener los registros contables al dia y apoyar al Gerente
en el seguimiento de la cartera de clientes.

El cajero, recepciona los pagos de los créditos y los depoésitos de ahorro y apoya al oficial de
servicio al cliente, quien es quien promueve directamente entre los asociados, el ahorro y el crédito,
por lo que recepciona, realiza el andlisis y da seguimiento a las solicitudes de crédito y a la

captacion de los depdsitos.

Consejo de
Administracion

Gerente

Oficial de
Administrador Servicio al Cajero
Cliente

Figura 8. Estructura Organizativa EMDEMA. Fuente: EMDEMA (2021)
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7.1.5 Gestion empresarial

La gestion empresarial es el proceso estratégico, administrativo y de control frente al manejo de
los recursos de la empresa para aumentar su productividad, competitividad, efectividad y
eficiencia; en el caso de EMDEMA, el gerente expreso con la respuesta de la pregunta 4 del Anexo
1 de la entrevista que este proceso no se cumple en un cien por ciento, debido a que el personal no
recibe ningun tipo de capacitacion ni en temas administrativos ni de atencion al cliente, por lo que

en lo que refiere a la:

Planificacion: la mayoria sus actividades las realizan de manera empirica, ya que no tienen
establecido manual de procedimientos ni para el otorgamiento de créditos ni para la captacion de

depositos.

Organizacién: el control de la cartera de clientes tanto de crédito como de depositos, asi como
los registros contables lo llevan de forma manual en libros de actas; por lo que en algunas ocasiones

esto conlleva a errores y omisiones.

Comunicacion: en EMDEMA existe relacion cordial entre los colaboradores para crear un buen
clima laboral, esto se constatd a través de la guia de observacion realizada.

Control: este proceso si se aplica, el gerente expresé que el Consejo de administracion revisa

constantemente que se estén cumpliendo las actividades emanadas de forma verbal.

En conclusion, el Gerente expresé que no se practica la gestion empresarial en un cien por
ciento, siendo funciones principales en la realizacion de las tareas para una mayor productividad y
mejor margen de ganancia para la sostenibilidad de la empresa, por ello, sin estas funciones es
dificil mantenerse, debido a que toda organizacion debe mantener un plan que respalde las
actividades de dicha entidad.
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7.2 Descripcion del entorno empresarial

7.2.1 Andlisis del macroentorno mediante el modelo PEST

7.2.1.1 Entorno politico

Desde el afio 2018 Nicaragua atraveso una inestabilidad politica, lo que ha tenido un impacto
significativo en la economia nicaragliense, siendo los factores méas afectados el sector turismo,
produccidn, servicios y en general las inversiones, tanto nacionales como extranjeras; lo cual
vulnera de algiin modo en las relaciones con los socios de EMDEMA, por tanto, esto afecta la

actividad de captacion de fondos, que luego son colocados como créditos.

7.2.1.2 Entorno Econdmico

Los indicadores econémicos y las actividades que potencializan las actividades comerciales han
sido perjudicadas. De acuerdo al informe anual del BCN (2020), se puede mencionar algunos de

los factores con mayor peso en el entorno de la economia nicaragiiense:

El Producto Interno Bruto (PIB) registré una reduccion de 2 por ciento en 2020 (-3.7% en 2019).
Sectorialmente, el PIB reflejo un crecimiento en las actividades de construccion (11.7%), comercio
(4.9%), mineria (3.3%), administracion publica (2.1%), pecuario (1.6%), agua (1.2%), salud
(1.1%), agricultura (1%) y ensefianza (1%). No obstante, las mayores reducciones se observaron
en las actividades de hoteles y restaurantes (-32.5%), electricidad (-17.1%), intermediacién

financiera (-11.5%), transporte y comunicaciones (-7.6%) y pesca (-5.6%).

Por su parte, desde el punto de vista de la demanda agregada, la demanda externa fue la que
resintio los efectos del entorno externo adverso, lo que se reflejo en una disminucion de las
exportaciones totales (pese al dinamismo de las exportaciones de mercancias) frente a una mejoria

de las importaciones.
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Por el contrario, la demanda interna tuvo un repunte de 2.2 por ciento interanual (-7.1% en
2019), favorecida por el incremento de la formacion bruta de capital (14.7%) y la menor reduccién

del consumo (-0.1%).

La recuperacion de la actividad econdmica a partir del segundo semestre del afio, también se
reflejé en el mercado laboral. Segun la Encuesta Continua de Hogares (ECH), la tasa global de
participacion laboral se redujo a 66.5 por ciento en el segundo trimestre, resultando en una
reduccion estimada de 211,222 ocupados respecto al 1V trimestre de 2019, para luego recuperarse
en el tercero y cuarto trimestre (a 70.5%), resultando en un aumento estimado de 218,456 ocupados
con respecto del segundo trimestre de 2020, alcanzando niveles similares a los observados a inicios
de afio. Igual comportamiento registré la tasa de desempleo abierto, la cual pas6 de 4.8 por ciento
en el primer trimestre a 5.4 por ciento en el segundo trimestre, no obstante, finaliz6 el cuarto
trimestre en 4.8 por ciento, registrando una reduccién de 0.1 puntos porcentuales con relacion al

cuarto trimestre de 2019.

Los resultados en materia de actividad econdmica y empleo se desarrollaron en un contexto de
baja inflacion, debido a presiones a la baja en los precios domésticos de los alimentos, menores
precios del petréleo y de la inflacidn internacional, asi como una menor presién de costos por el
efecto rezagado de la reduccién del deslizamiento cambiario del 5 al 3 por ciento en octubre de
2019. La inflacién acumulada a diciembre de 2020 fue de 2.93 por ciento (6.13% a diciembre de

2019), mientras que la inflacién promedio se ubicé en 3.68 por ciento (5.38% en 2019).

La intermediacion financiera ha continuado su proceso de estabilizacion en linea con las
acciones de las autoridades econémicas para salvaguardar la estabilidad financiera. Asi, al cierre
de 2020 se observé un aumento de los dep6sitos (16.1%), una menor reduccion del crédito (-3.5%),

una adecuacion de capital de 21.7 por ciento (superior al 10% requerido), entre otros.

Los depdsitos crecieron en parte como resultado de la incertidumbre que condujo a un menor

gasto agregado, lo que conllevé a un aumento del ahorro precautorio de los hogares y las empresas.

Asimismo, por una mayor percepcién de riesgo crediticio la banca continu6 siendo cautelosa en
las entregas de crédito, manteniendo una elevada liquidez (41.1% de las obligaciones con el

publico) que favorecio la inversion financiera, principalmente en depdsitos del BCN.
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En el caso especifico de EMDEMA, el creédito dio buenas sefiales, en particular, en los
créditos otorgado a los sectores comercio y servicio los cuales presentaron un incremento en la
cartera del 21.5% en relacion al 2019, asi como una reduccion en los indices de mora, la cual es
relativamente baja (3.5%), considerando que los socios prefieren pagar sus créditos, para que no

sean afectadas sus aportaciones en caso de incumplir con sus obligaciones crediticias.

7.2.1.3 Entorno Social

Las remesas familiares fueron afectadas s6lo temporalmente por el contexto internacional,
recuperandose después de la desaceleracion observada en abril, para finalizar el afio con un

crecimiento del 10 por ciento.

Los impactos de la crisis de la COVID-19 en el bienestar de los nicaraglienses contindan, ya
que las principales fuentes de ingresos, los salarios y los ingresos de las empresas familiares, siguen

siendo afectadas.

Segun resultados preliminares de una encuesta telefonica de alta frecuencia del Banco Mundial,
a mediados de 2021, el 44% de los hogares reportaron ingresos mas bajos. La inseguridad
alimentaria también empeord ya que el 26% de los hogares (18% en febrero de 2020) informaron
haberse quedado sin alimentos durante el Gltimo mes previo a la entrevista. Se estima que la
pobreza, definida como vivir con un ingreso inferior a 3,2 dolares por persona por dia -en 2011,
Paridad del Poder Adquisitivo (PPA)- aumentd del 13,5% en 2019 al 14,6% en 2021 (Banco
Mundial, 2021, péarr.3).

La incertidumbre generada por los aspectos politicos y econémicos preocupa profundamente a
la poblacidn de todos los estratos sociales. Los altos niveles de desempleo y e fendmeno que generd
la migracion han dejado efectos visibles en la vida de las comunidades, en especial en los sectores
de medios y bajos recursos, dejando asi una gran brecha para que EMDEMA se comprometa a

trabajar por el sector mas vulnerable.

Estos aspectos mencionados dentro del entorno socio cultural afecta a EMDEMA en la
colocacion de nuevas operaciones financieras ya que los clientes prospectos pueden tener baja

capacidad de pago originada por la pobreza poniendo en riesgo la recuperacion de cartera.
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La pandemia de la COVID-19 (Coronavirus) sumada a la violencia de los ultimos afios, la
pérdida de empleos y una caida en la confianza de los consumidores y de las empresas, mas un
declive en sectores como construccion, comercio y restaurantes han tenido un alto costo social y

econdémico, amenazando los esfuerzos logrados en la reduccion de la pobreza desde 2005.

Actualmente, se espera que la pandemia afecte negativamente a Nicaragua a traves de la
disminucion de las entradas de remesas, la reduccion del comercio, el turismo paralizado y el

aumento de las primas de riesgo, parcialmente compensado por los precios mas bajos del petréleo.

Nicaragua es uno de los paises menos desarrollados de América Latina, donde el acceso a los
servicios béasicos es un desafio constante. EI Banco Mundial ha apoyado medidas de reduccion de
la pobreza en Nicaragua a través de la Asociacion Internacional de Fomento (AIF), el fondo del

Banco Mundial para los paises mas pobres.

Para lograr un mejor alcance con las familias mas vulnerables del pais, los proyectos de
AIF aprovechan las iniciativas locales que amplian ain mas los recursos limitados y ofrecen
resultados sostenibles; sin embargo, existe la posibilidad de un aumento en las tasas de interés a
escala mundial cuando Estados Unidos decida aumentar la tasa de interés de politica monetaria.
Este aumento en la tasa de interés podria afectar la cuenta de capital nicaragiense si los

inversionistas deciden mantener sus activos financieros en los Estados Unidos.

La combinacién de estos factores podria tener efectos positivos en la medida en que los efectos
del crecimiento sean mayores que los provocados por el aumento en la tasa de interés; sin embargo
a pesar de la situacion actual a nivel econdmico y el cambio mundial debido a la pandemia(COVID-
2019), la empresa tiene la oportunidad de aprovechar el giro o cambio mundial que existe a nivel
tecnoldgico, dado que las empresas estan requiriendo mas inversion para poder continuar con el
giro de negocio no solo a nivel de uso de equipos tecnologicos, sino a nivel de herramientas de
software esto es un buen clima de inversion existente para poder ampliar su cartera de clientes y

generar mayores oportunidades de negocios.

Esta situacion brinda la oportunidad de ampliar su portafolio de servicios, de acuerdo con la
demanda creciente de diferentes sectores econdmicos y productivos gque se van incorporando a cada

sector.
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Sin embargo, esto también representa una amenaza debido a que las empresas existentes en
otros paises del mismo sector de tecnologia puedan establecerse en el pais para hacer competencia

a la empresa.

Por otro lado, es posible que el crecimiento de emprendedores sea la oportunidad para que estos

prospectos sean parte del portafolio de clientes futuros.

7.2.1.4 Entorno Tecnologico

Es una realidad, que la revolucion de las TIC no ha cambiado solo la vida y las costumbres de
individuos y hogares, sino también ha modificado radicalmente la manera en que se llevan a cabo

los negocios.

Las TIC benefician a las empresas, principalmente, mediante el fortalecimiento de su
productividad, permitiéndoles alcanzar mayor eficiencia en sus procesos internos y ampliando el
alcance de sus mercados, tanto a nivel nacional como internacional, a través de nuevos enfoques

de mercadeo y comercializacion.

El aprovechamiento de los beneficios de la revolucion de las TIC implica no solo la posibilidad

de obtener acceso a éstas, sino también la capacidad de usarlas de manera eficaz y productiva

Hoy en dia, el incremento en el uso del e-mail, el Internet, redes sociales, uso de teléfonos
celulares y el desarrollo de Intranets o redes de comunicaciones entre empresas, esta acelerando el

flujo de informacidn en las empresas y negocios.

Un estudio sobre indicadores tecnoldgicos de Nicaragua, realizado por estudiantes de la
Universidad Centroamericana, arrojo que mas del 90% de la poblacion hace uso de teléfonos
celulares, los cual es un dato importante para establecerlo como un medio de comunicacion efectivo

para promocion, publicidad y los procesos de cobranza de EMDEMA.
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Para concluir, se detalla un resumen del modelo PEST que permitirad definir el contexto en el
que se encuentra actualmente EMDEMA, haciendo un analisis de los factores externos politicos,
econdmicos, sociales y tecnologicos, que tiene el pais que permitan conocer el marco de accion
ideal para la empresa y las diferentes posibilidades que se deben de considerar para tener éxito,

calculando los riesgos, beneficios y el nivel de capital necesario.
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Modelo PEST de Empresa de Desarrollo de Masatepe

Figura 9. Fuente: EMDEMA (2021)
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7.2.2 Andlisis del microentorno

El continGo avance y el surgimiento de rivales sumado a los continuos cambios o exigencias de
los clientes crean la necesidad de estar alerta acerca de la evolucion del sector y de las condiciones
en el que se participa EMDEMA, para ello es necesario construir una estrategia superior y no

quedar atrapados en un juego a ciegas.

7.2.3 Competencia

De acuerdo a la pregunta 6 del anexo 1, en la que se consulté al Gerente, cuales son sus
principales competidores en el sector, este respondi6é que su mayor competencia son las personas
que otorgan créditos entre particulares (prestamistas) y luego Credicom, lo cual se constaté con la
pregunta 6 del anexo 2, donde se solicitd a los socios que detallaran tres empresas o financieras
que recomendaria para solicitar financiamiento, y estos incluyeron los préstamos entre particulares
con el mayor puntaje de 40%, luego Credicom con el 20%, seguido de Alternativa con un 17%.
Ver figura 10.

Competencia

Figura 10. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)
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7.2.4 Segmentacion del mercado

Con el objetivo de conocer el perfil de los socios de EMDEMA, se disefi6 un instrumento de
investigacion con una serie de preguntas dirigidas a los socios de la Cooperativa con el objetivo

de conocer el segmento de mercado.

En cuanto al perfil de género de los clientes, se obtuvo que el 40% de los asociados son hombres
y el 60% son mujeres. Esto se da, porque desde inicios de la empresa el objetivo fue beneficiar a
las mujeres emprendedoras que se enfrentan a la vida para sacar adelante a sus familias a través de
la creacion de negocios, logrando mejorar su calidad de vida y considerando que no tenian acceso
a servicios financieros. Actualmente la cartera de clientes se ha diversificado incluyendo a hombres

quienes también son socios.

SEXO

| Masculino
N 40%

Femenino
60%

Figura 11. Fuente: Encuesta aplicada a socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)

Se consultd al gerente en la pregunta 13 del anexo 1 y a los encuestados en la pregunta 2 del
anexo 2, para conocer los principales clientes, y el mayor porcentaje de ellos son comerciantes,
duefios de pequefios negocios, en su mayoria duefios de pulperias, dulcerias, venta de frutas y
perecederos quienes representan el 40% de los clientes encuestados; seguidos de los asalariados
(23.33%), personas que se dedican a trabajos en oficinas y zonas franca en zonas aledafas; luego
los artesanos (20%) que tienen sus talleres de muebles y por Gltimo los agricultores que representan

16.6%. Estos resultados se pueden observar en la siguiente figura.
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¢A qué se dedica?

40.00%

23.33%
20.00% 16.67%

COMERCIANTE ARTESANO AGRICULTOR ASALARIADOS

Figura 12. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)

Es importante conocer la ocupacion de los clientes, debido a que el proposito de los préstamos
que solicitan depende de la ocupacién de sus asociados. EMDEMA tiene el reto de enfocarse en

encontrar nuevos nichos de mercado con mejores oportunidades de crecimiento y el de sus socios.

En cuanto al nivel de ingresos de los clientes de EMDEMA, se implement6 una escala con
cuatro posibles respuestas, en la pregunta 5 del anexo 2. Este dato es relevante teniendo en cuenta

que de los ingresos depende el poder adquisitivo de créditos, ahorro y aportaciones de los socios.

El 53.33% de los clientes tienen un ingreso promedio de 5,000-10,000 cérdobas mensuales,
seguido de los ingresos de 1,000-4,999 cordobas con un 23.33%. Estas dos escalas tienen la mayor
cantidad de respuestas. Este resultado implica que los montos de los créditos no pueden ser muy
altos y deben ser a corto plazo para reducir el riesgo y generar ingresos por intereses en el menor

tiempo posible. Ver figura No. 13.
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INGRESOS MENSUALES

53.33%
23.33%
13.33%
10.00%
| |—|
Entre C$1,000 a Entre C$5,001 a Entre C$10,001 a De C$15,000.00 a mas
C$5,000.00 €$10,000.00 C$15,000.00

Figura 13. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracién: Calero, M. M (2021)

Después de la primera fase de la entrevista a los socios, para conocer el segmento del mercado,
se orientaron preguntas para conocer, el comportamiento de consumo, las necesidades de los
clientes y la competencia directa de la empresa, las cuales estas Gltimas son las instituciones
Cooperativas que ofrecen el servicio de créditos, sin embargo, no captan ahorros y se enfocan en

adelantos de cosecha y acopio de toda la produccion agricola.
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7.2.5 Comportamiento de consumo

A fin de conocer el comportamiento de los servicios con mayor demanda, se consulto a los socios
a través de la pregunta 4 del anexo 2, cudl era el servicio mas utilizado, donde el crédito obtuvo el
mayor porcentaje con el 53.33%, seguido del ahorro con el 30% Yy por Gltimo los socios que solo
se dedican invertir en la empresa con el 16.67%; esta informacion es importante a fin de conocer
donde se estan invirtiendo mayormente los recursos financieros. En la figura No. 14, se aprecia la

distribucion de este comportamiento.

¢TIPO DE CLIENTE?

Figura 14. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracidn: Calero, M. M (2021)

Asi mismo, la figura No. 15, muestra los resultados de la pregunta No.3 del anexo No.2 sobre los
afios de antigliedad de los socios encuestados. EI 30 % de los socios tienen un rango de antigiiedad
de tres a cinco afios, y los socios relativamente nuevos, que tienen menos de uno y hasta dos afos
de trabajar con la empresa tienen el mismo porcentaje de antigliedad del 20%. Cabe destacar que

es importante conocer la antigliedad, para su evolucion a lo largo de los afios de establecido.
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¢ Tiempo de ser socio de la cooperativa?

MENOS DE 1 ANO DE 1-2 ANOS DE 3-5 ANOS DE 6-10 ANOS  DE 11-20 ANOS

Figura 15. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)

En este sentido es importante conocer la estabilidad econémica del negocio, a través del tiempo
que los socios tienen de trabajar con EMDEMA, los cual permite tener mayor seguridad al

momento de renovar créditos, o financiar nuevos negocios es también muy importante.

Cabe destacar que la antigiiedad no es sindnimo de crecimiento, al realizarse las encuestas se
observo que negocios antiguos son los menos desarrollados y forman parte de la herencia familiar;
son una fuente de sobrevivencia de la economia familiar. Los negocios con menos afios de
antigliedad son negocios cuyos propietarios tienen pocos afios en el mercado y estan con deseos de

crecer y perdurar por muchos afios, tienen proyectos de expansion y mejoras de sus negocios.
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7.2.6 Retencion y fidelizacion de los clientes

Si bien es cierto que los prestamistas es la mayor competencia de EMDEMA, esta ha logrado
retener y fidelizar a los cliente con mantener una tasa de interés baja en el otorgamiento de los
préstamos y esto se observa en la figura 15, que muestra las respuestas de los socios de la pregunta
8 del anexo 2, que refiere del por qué prefieren EMDEMA, siendo el atributo méas importante las
tasas de interés del 4% mensual sobre saldo, con un 33.33%, seguido el monto de los créditos
otorgados con un 23.33%, luego el periodo de pagos con un 16.67%, la facilidad en los trdmite con

un 13.33%, la calidad en la atencion con un 10% y por ultimo el local con un 3.33%.

33.33%
POR QUE PREFIEREN EMDEMA

3.33%

Tasa de Monto de Calidad de Facilidad en Periodos de Local
interés créditos atencion los tramites Pago

Figura 16. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)

Lo anterior, confirma que los socios se han logrado fidelizar con las tasas de interés de los
préstamos, la cual es baja con respecto a las otras instituciones de microfinanzas, por las bajas
comisiones por desembolso (1.5% del monto desembolsado), agilidad en los tramites, los socios
no son consultados en las centrales de riesgo, no existen cargos por formalizacion del crédito y

otro beneficio es que se realiza pago de dividendos anuales a los socios.
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En la figura 17, se aprecia la calificacion que le otorgaron los socios a las tasas de interés, de
acuerdo a la pregunta 10, del anexo No. 2; el cual el 54% de los encuestados indican que es baja
en relacion a la competencia, y es con el atributo con el que compiten en el sector, segun entrevista

realizada al gerente.

TASA DE INTERES DE LOS CREDITOS

Baja
54% Regular
32%

Figura 17. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)

Se concluye que tanto el gerente como los socios de la empresa consideran bajas las tasas de
los préstamos, ya que las cuotas son sobre saldos, los intereses que se cobran se calculan sobre el
saldo que queda al fin de mes y no se cobra cuota fija o flat como lo hacen muchas instituciones
financieras. Ademas, el socio puede cancelar su crédito anticipadamente por lo no se le cobra
penalidad, ni los intereses proyectados en su plan de pago, sino que se hace un corte de interés

hasta la fecha mas el saldo de su principal para realizar la cancelacion total.

Aunque la tasa de interés ha sido uno de los principales atributos para retener a los clientes de
EMDEMA, es importante considerar otros productos financieros que los socios demandan a fin de

fidelizar a los socios.

En la figura 18, se muestran que el producto mas demandado son los creditos comerciales con
lineas de créditos revolvente con el 26.67%, que brinda crédito a comerciantes de los mercados de
abastos y estos pueden pagar cuotas diarias, haciendo de este un producto accesible y de rapida

movilidad del capital.
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Un segundo producto solicitado son los créditos para gastos médicos, considerando la crisis
sanitaria mundial del Covid 19, el cual obtuvo el 20%, luego las aperturas de cuentas de ahorro
para menores Y los créditos para agricultura, ambos con el 16.67%, los créditos para vivienda con

el 13.33% y por ultimo los préstamos para gastos de estudios con el 6.67%.

Productos adicionales les gustaria ofreciera

26.67%

20.00%
16.67% 16.67%
13.33%
—_ —_— 6.67% — —
CREDITOS PARA CREDITOS CREDITOS PARA GASTOS MEDICOS GASTOS DE ESTUDIOS ~ APERTURA DE
VIVIENDA COMERCIALES CON AGRICULTURA CUENTAS PARA
LINEAS DE CREDITOS MENORES DE EDAD

REVOLVENTES

Figura 18. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracién: Calero, M. M (2021)

Los socios encuestados hacen mencidn que deberian de ofrecer otras alternativas de servicios y
productos que beneficien a los socios. Por lo que la empresa debe de buscar caminos alternativos
en la toma de riesgo y aprovechar las oportunidades y pensar en nuevas ideas innovadoras, ser

perceptivo, y tener motivacion para lograr la satisfaccion de sus asociados.
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Otro aspecto a tomar en cuenta para garantizar la fidelidad de sus asociados es la atencion al
cliente, ya que de acuerdo a la pregunta 9 del anexo 2, se observa un bajo porcentaje en la atencion
al cliente del 6.67%, categorizado como excelente; el mayor porcentaje de encuestados catalogaron

la atencion como muy bueno con el 30%, bueno 26.67%, regular 23.33% y malo 13.33%.

Atencion del personal

30.00%
26.67%

23.33%

13:33%

6.67%

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Figura 19. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)

La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos clave para permanecer entre la
preferencia de los socios, ya que es la imagen que se proyecta en ellos; siendo a su vez un
diferenciador ante la competencia, y es el punto decisivo en el cual dichos clientes se crean una
opinidn positiva o negativa sobre la empresa. Es de suma importancia enfocar los esfuerzos en la
atencion de los clientes, ya que brinda una fortaleza a la empresa, para poder detectar a tiempo

posibles riesgos que pueden llegar a convertirse en una amenaza, que pudieran ser irreparables.
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Toda empresa dirigida a la prestacion de servicios debe logar la satisfaccion en el cliente. Esta
satisfaccion debe garantizarse en cantidad, calidad, tiempo y precio. El servicio que se realiza debe
satisfacer plenamente las necesidades de los clientes y garantizar la competitividad de la empresa

de forma tal que pueda permanecer en el mercado.

Asi mismo se consulto a los encuestados, en la pregunta 11 del anexo 2, sobre los aspectos que
consideran se debe mejorar para lograr posicionarse en el mercado, los mayores porcentajes lo
obtuvieron la publicidad con el 23.33% y la promocion con el 20%, seguido de la atencién al cliente
y la agilidad en los tramites con 16.67% respectivamente. Aqui se observa que la atencion al cliente
es uno de los aspectos importantes que los clientes demandan que se mejoren, ya que la estrategia
de servicio debe estar concebida de tal manera que oriente la atencién de la gente de la empresa
hacia las prioridades reales del cliente.

ASPECTOS A MEJORAR PARA POSICIONARSE

23.33%
20.00%
16.67% 16.67%
10.00%
6.67% 6.67%
Atencién al Local Agilidaden  Tasasde  Publicidad Promociones Monto de
cliente los trémites interés créditos

Figura 20. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)
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Asi mismo se aprecia que el mayor porcentaje de los socios indican que la empresa debe enfocar
sus esfuerzos en mejorar la publicidad y promocién, para de esta manera poder captar mas clientes;
ya que como se puede apreciar en la figura 21, el 90% de los socios no han recibido ningun tipo de

promocion.

éHa recibido promociones o incentivos por el uso
de los servicios financieros?

ESi mNo
Figura 21. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracién: Calero, M. M (2021)
La creatividad marca la diferencia en las empresas. Los esquemas han cambiado es por esta
razén que es necesario trabajar en la modificacion de los servicios, resaltando las ventajas y

beneficios que brinda un servicio como es la atencién al cliente, asi como la actualizacién en las
estrategias comerciales, la publicidad persuasiva e impactante y la imagen de la empresa.
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Es muy importante sefialar que en lo que refiere al nimero de renuncias son pocas, existe un
promedio de 3 a 5 socios que renuncian anualmente, no tienen estrategias para recuperar a los
socios que han renunciado voluntariamente, porque muchos los hacen por mal comportamiento de
pago y de estos si no existe ningun tipo de recuperacion, pero existen muchos que lo hacen porque
no hacen uso de ningdn tipo de servicios y de producto el cual no es motivado por el personal para

que realice algun tipo de transaccion y se incorpore a la empresa nuevamente.

En cuanto a la divulgacién de los servicios y productos financieros con amigos y familiares, la
mayoria de los socios nos dijeron que si divulgan los servicios y productos financieros que ofrece
la cooperativa con amigos y familiares, que ellos mismos llevan a los socios a la identidad para que
realicen la gestion financiera de su preferencia y puedan realizar una nueva relacion con
EMDEMA.

Esta aseveracion se confirmo con las respuestas de la pregunta No. 13 del anexo No. 2, en
donde se consult6 porque medio se enter6 de EMDEMA, obteniendo el mayor porcentaje los
socios con el 33.33%. Ver figura No. 22.

¢POR CUAL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS SE ENTERO DE LA EMPRESA ?

33.33%
| 13.33% 13.33%
‘ 1110.00%
6.67%
Socios Familiares Referencias personales Volantes Redes (Wasap-FB)

Figura 22. Fuente: Encuesta aplicada a los socios de EMDEMA. Elaboracion: Calero, M. M (2021)
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El resultado obtenido es completamente notorio que la mayoria de la poblacion desconocen la
ubicacién y la existencia de la empresa, ya que los clientes no llegan solos sino por referencias de
los socios; por lo tanto, se debera establecer estrategias de marketing para dar a conocer a la
empresa en el sector. La publicidad, las campafias promocionales, una buena inversion en la
capacitacion del personal; asi como una la actitud més agresiva en el mercado, podria permitir a

EMDEMA liderar y posicionarse en el mercado.
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7.3 Andlisis cualitativo a través de matriz FODA y modelo de competitividad de Michael
Porter en la empresa de desarrollo Masatepe.

7.3.1 Anélisis de las cinco fuerzas de Porter

El pensamiento estratégico obliga a realizar un esfuerzo lo mas cercano posible a la realidad,
por lo que utilizar algunas herramientas, como el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter que, segun
el autor (1982), “reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial no se limita en
absoluto a los participantes bien establecidos” (pag. 21). Por este motivo, es necesario conocer la
posicién en la que se encuentra la empresa con respecto a los actores que forman parte de su entorno
y partiendo de este, proponer las iniciativas adecuadas para la elaboracion de estrategias que regiran

en dicha organizacion hasta alcanzar el éxito deseado.

Esta herramienta sirve, principalmente, para conceptualizar el entorno inmediato, y los agentes
que interactian y afectan el ser y el quehacer de la empresa objeto de estudio. El proceso de
elaboracion antes mencionado provee elementos cognoscitivos para un diagnostico mas facil y
comprensivo, necesario para la definicion de estrategias, politicas y acciones para el futuro de la

organizacion estudiada y objeto de intervencién social y econémica.

A continuacion, se presenta el Modelo en el que se muestra el grado de dependencia que tiene

EMDEMA con respecto a las Ilamadas Cinco Fuerzas.

7.3.1.1 Amenaza de nuevos competidores

La entrada de nuevos competidores al mercado es baja. En los Gltimos afios el mercado de
Masatepe experimento el cierre de la Cooperativa de Ahorro y Crédito R.L. y hace unos meses el
cierre de financiera Finca Nicaragua, esto cred desconfianza en los clientes al punto de retirar sus
ahorros y cancelar en el menor tiempo posible los préstamos otorgados, quedando un nimero de
clientes desatendidos; a la fecha no ha ingresado al sector, otra empresa o cooperativa que ofrezca

los mismos servicios y productos financieros.
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Los nuevos competidores tendran la complicada tarea de derribar las barreras creadas en el
sector, tanto por la Microfinancieras como por las demés Cooperativas ya existentes, como es el
reconocimiento logrado con la experiencia en todos los afios de funcionamiento compitiendo con
el mismo rubro; es decir, que los nuevos competidores deberan prepararse para acaparar la mente

del cliente, ya sea con bajas tasas de interés y con la variedad de servicios a ofrecer.

Otras barreras de entrada en el sector son las economias de escala, lo cual es un factor muy
importante, ya que de esta depende la liquidez con la que el nuevo competidor puede atender su
demanda. La economia a escala en este tipo de negocios, esta medido por la cantidad de socios o
clientes atendidos; y otra barrera es las ventajas en costos de escala, ya que la ventaja de contar con
una buena cantidad de asociados permite a las empresas ofrecer mejores tasas de interés entre otros

beneficios para sus miembros.

7.3.1.2 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad que posee EMDEMA con el resto de competidores es media. Considerando que en
el sector hay empresas homdélogas como Credicom, Alternativa, y microfinancieras (Fama y Pro
Mujer) que ofrecen condiciones de crédito bastante atractivas en comparacion a las ofertas del
mercado; asi como los prestamos entre particulares (prestamistas), EMDEMA ofrece una baja tasa
de interés lo que representa una ventaja competitiva para el logro de los objetivos, esto hace que

los clientes tengan una razon que los lleve a nuestra oficina.

Por lo anterior, EMDEMA debe mejorar la calidad de los servicios y mantener las bajas tasas
de interés, ya que estos factores son considerados por los clientes potenciales al momento de

ingresar como socios.
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7.3.1.3 Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion con los socios o clientes se refiere a la capacidad de ponerse de acuerdo
en cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar a sus compradores 0 socios. Ya que estos
adquiriran la posibilidad de plantarse en un precio que les parezca oportuno pero que generalmente
sera menor al que la empresa estaria dispuesta a aceptar. Si existen muchos proveedores, l0s
clientes aumentaran su capacidad de negociacion ya que tienen mas posibilidad de cambiar de

proveedor de mayor y mejor calidad.

Segun la entrevista aplicada al gerente de EMDEMA considera que el poder de negociacion
que tienen los socios para imponer sus términos y condiciones es baja, esto se debe que ya existen
politicas establecidas en la empresa que no permite hacer cambios con respecto a tasa de interés,
donde es dificil que los socios puedan negociar con la institucion o que ellos puedan imponer los
términos y condiciones que requieren al momento de solicitar el servicio que ofrece la institucion.
Por lo que existen politicas sobres los productos que presta dicha empresa los cuales no permiten

ser manipulados por los socios.

7.3.1.4 Amenazas de servicios sustitutos

Segun la entrevista realizada al gerente de EMDEMA, expone que la amenaza de servicios
sustitutos en el sector es baja; dado que en el ahorro no existen productos sustitutos, ya que aunque
existe la posibilidad de conservar el dinero en el banco a través de las tarjetas de débito, con las
cuales se dispone del efectivo en cualquier momento, el tramite para la apertura de la cuenta
requiere de varios requisitos que muchas personas evaden, asi como montos requeridos de apertura

y las bajas tasas de interés.

Asi mismo, en el caso de los créditos, el producto sustituto son los préstamos entre
particulares (con prestamistas), el cual se caracteriza por tener tasa de interés mas elevada que los
préstamos bancarios o de las microfinancieras, sin embargo, cierta parte de la poblacion que no es
sujeta a un crédito formal en las otras instituciones financieras, su Gnica opcion es este tipo de

préstamos.
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7.3.1.5 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son aquellos que suministran la materia prima para la produccién de bienes o
los elementos para la prestacion de servicios. En general cuantas mas alternativas se tengan, menor
es la capacidad de negociacion de los proveedores y la empresa puede negociar el precio y demés
condiciones ofrecidas. Considerando que EMDEMA lo que percibe de sus proveedores 0 socios
son recursos financieros, se hara referencia a sus proveedores como acreedores. Y en el entorno

actual de la empresa se considera que uno de los factores claves es el nimero de proveedores.

Por lo anterior, el poder de negociacion de los proveedores es alta. Tomando en cuenta que la
empresa actualmente esta en bldsqueda de captar nuevos clientes, se puede predecir que de no
encontrar a corto plazo los acreedores que ahorrar fondos, la empresa no estard en capacidad de
obtener la liquidez necesaria para operar y mantener sus operaciones de crédito, el cual es su

principal giro de negocios.

En la tabla siguiente el resumen del analisis de las 5 fuerzas de Porter expuesto en los puntos

anteriores con su respectiva influencia:

Amenaza de nuevos competidores X
Rivalidad entre los competidores X
Poder de negociacion de los compradores X
Amenazas de servicios sustitutos X
Poder de negociacion de los proveedores X

Tabla 1. Andlisis de las Cinco fuerzas de Porter de EMDEMA
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Cinco fuerzas de Porter de Empresa de Desarrollo de Masatepe

Amenaza de
nuevos
competidores.

Baja

i) Por Cierre de
sucursales
bancarias e
instituciones de
micro finanzas.

i) Economias de

Rivalidad entre
los competidores.

Media

1) Por la presencia
de empresas
homélogas como
Credicom y
Alternativa,

Poder de
negociacion de
los compradores.

Baja

i) Ya que existen
politicas sobre los

Amenazas de
Servicios
sustituto.

Baja

i) Para el ahorro
no hay producto
sustituto; sin
embargo, para los
créditos el
sustituto son los
préstamos entre
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1) Ya que de no
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liquidez del J : caracterizan por
X . manipulados por f I para operar y
competidor para i) Personas que | - ofrecer una alta
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demanday por la || entre particulares. que cierta parte de || e i
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atendidos. esta dispuesta a
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Figura 23. Cinco Fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracion Propia, Calero, M.M (2021)
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7.3.2 Analisis cualitativo a través de matriz FODA

Durante el desarrollo del trabajo investigativo se encontr6 diversos factores internos como sus
fortalezas y sus debilidades que sobresalen en EMDEMA, segun instrumento recopilado en el

anexo 1.

Fortalezas: Segun anexo 1, pregunta 17, 18 y 19. Dentro de sus fortalezas esta que EMDEMA
tiene 20 afios de experiencia en el sector, por tanto, tiene el conocimiento detallado de cada uno de
los socios. Una de las mayores ventajas es que ofrece bajas tasas de interés en el otorgamiento de
los créditos (4% mensual), tasa estandar para microcréditos cuyo riesgo crediticio es alto. Asi
mismo, los dividendos pagados anualmente son proporcionales al aporte de cada socio. asi como
agilidad en trdmites por los servicios financieros, lo que hace que los socios tengan confianza en la
cooperativa. La ubicacién fisica de las instalaciones le permite estar cerca y a la disposicion de sus
socios, lo cual facilita la cobertura de la zona en la que opera. La cartera vencida esta dentro de los
pardmetros normales y el personal estd motivado para el desarrollo de las actividades de la empresa
tiene solido nivel de liquidez.

Oportunidades: en relacion al anexo 1, pregunta 20, 21 y 22, dentro de sus principales
oportunidades esta el crecimiento del sector microempresarial a nivel nacional, y por ende
incremento de los socios. El cierre de sucursales bancarias como BAC y BANPRO e instituciones
de micro finanzas que atendian en el sector como Finca Nicaragua, Caruna y la Cooperativa de
Ahorro y Crédito R.L. Incremento de remesas familiares hacia Nicaragua. Facilidad de acceso a
la tecnologia y medios digitales. Apoyo por parte del Gobierno al sector de la economia popular y

al emprendurismo.
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Debilidades: de acuerdo al anexo 1, pregunta 23, 24 y 25, EMDEMA tiene algunas desventajas
como es la carencia de un sistema automatizado para llevar un mejor control y seguimiento de las
operaciones financieras de los socios, que permita manejar la informacion, para la toma de

decisiones.

Cabe mencionar que la falta de este sistema automatizado, se debe a que ain EMDEMA no

cuenta con los suficientes recursos para la adquisicion del mismo.

Otra debilidad es que el horario de atencion es limitado, pues solamente atienden los dias lunes,
miércoles y viernes en horario de 01:00 a 05:00 p.m. por lo que esto limita la calidad del servicio
al cliente.

Asi mismo, se considera la falta de promocion, publicidad e incentivos, el bajo indice de cobertura
de préstamo respecto al ahorro de los socios, ya que para el otorgamiento de créditos se otorga tres
veces la cantidad ahorrada; y por udltimo, se menciona que no se cuenta con un plan estratégico en

donde se determinen acciones y demas proyectos a ejecutar.

Amenazas: segln anexo 1, pregunta 26, 27 y 28, la mayor amenaza es la instalacion de nuevas
instituciones en el sector de microfinanzas que brinden el seguimiento oportuno a cada uno de sus
socios por cada servicio ofrecido, con visitas casa a casa para la captacion de los clientes enfocados
en la publicidad y los programas de incentivos. Asi mismo, el incremento de los créditos entre

particulares.

Entre otras amenazas se mencionan la disminucion del poder adquisitivo por efectos de la inflacion.
La devaluacion de la moneda. La crisis socio politica del pais sumado a esto la situacion sanitaria
mundial por el Covid-19. Los desastres naturales y el incremento de desempleo en el pais, lo cual
ocasiona iliquidez dentro de la economia nacional. Si bien, el costo de ddlar se ha mantenido para
garantizar estabilidad econdmica al pais, ésta también ha reducido los niveles de competitividad al
sector productivo, afectando asi al sector social atendido por las cooperativas de ahorro y crédito.
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Andlisis cualitativo FODA de Empresa de Desarrollo Masatepe

FORTALEZAS
F1- Experiencia en el sector
F2- Bajas tasas de interés
F3- Aagilidad en tramites.

F4-Instalaciones que facilitan la cobertura
e la zona en la que se opera.

F5- Bajo indice de morosidad.
F6- Solido nivel de liquidez.

DEBILIDADES

D1- Carencia de un sistema automatizado.
D2- Horario de atencién limitado.

D3- No se cuenta con un plan estratégico
n donde se determinen acciones y demas
proyectos a ejecutar.

D4- Bajo indice de cobertura de préstamo
respecto al ahorro de los socios.

D5- Falta de promocion, publicidad e
incentivos.

OPORTUNIDADES

O1- Crecimiento del sector
microempresarial a nivel nacional.

O2- Cierre de sucursales bancarias e
instituciones de micro finanzas.

O3- Incremento de remesas familiares
hacia Nicaragua.

O4- Apoyo por parte del Gobierno
mediante capacitaciones al sector de la
conomia popular y al emprendurismo.

O5 — Facilidad de acceso a la tecnologia y
medios digitales

AMENAZAS

1- Instalacion de nuevas instituciones
e microfinanzas e incremento de
réditos entre particulares.

2- Disminucién del poder adquisitivo
por efectos de la inflacion.

3- Devaluacion de la moneda.
4- La crisis socio politica del pais

5 - Situacion sanitaria mundial por el
ovid-19.

6- Incremento de desempleo

Tabla 2. Analisis FODA. Fuente: Elaboracién propia, Calero, M.M (2021)
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7.4 ldentificar el posicionamiento que posee actualmente la empresa de desarrollo
Masatepe, por medio de mapa de posicionamiento.

El mapa de posicionamiento es una herramienta de analisis de marketing que sirve para
representar de forma grafica la situacion de la empresa o producto, respecto a la competencia, en
funcidn de varios criterios. Esto ayuda a saber cual es la posicion actual para adoptar las estrategias

de marketing necesarias y lograr los objetivos propuestos.

El siguiente grafico es una representacion grafica que muestra el lugar que ocupa el servicio
financiero de EMDEMA en la mente del socios o clientes, en contraposicion a su competencia, a
fin de determinar los segmentos de mercado que tiene el sector y el posicionamiento por el cual los
socios identifican la empresa y encontrar posibles posiciones del mercado que ain no han sido

ocupadas.

Para disefiar la figura, se seleccionaron las variables que mejor definen el servicio en el sector

en el que se encuentran EMDEMA como es la tasa de interés y la atencion al cliente.

El mapa tiene dos ejes, cada uno de los cuales refleja las dos referencias escogidas para hacer
la comparacion con la competencia; el eje horizontal (eje X o eje de abscisas) lo dedicamos a la
referencia “atencion al cliente”; cuanto mas a la izquierda, menor atencion al cliente; cuanto mas a
la derecha, mayor atencion al cliente; el eje vertical (eje Y o eje de ordenadas) lo dedicamos a la
referencia “tasa de interés”, cuanto mas arriba, menor tasa de interés; cuanto mas abajo, mayor tasa

de interés.

Los resultados obtenidos permitiran a la empresa ajustarse a las necesidades y deseos de sus
socios y comparar de forma visual como se asocian las distintas instituciones de microfinanzas con

las variables evaluadas.
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Mapa de Posicionamiento Empresa de Desarrollo de Masatepe

Cuadrante 2 Tasas ce Interés Cuadrante 3
Menor tasa de interés Menor tasa de interés
Menor atencion al Mayor atencion al cliente
cliente

Emdema

Alternativ&redicom

8
=
2
(8}
T .
< ¥
S
o
S
b4 Préstamos entre Particulares
Cuadrante 1 Cuadrante 4
Mayor tasa de interés Mayor tasa de interés
Menor atencion al Mayor atencién al cliente
cliente -

Figura 24. Elaboracion Propia, Calero, M.M (2021

En la figura, se ve claramente que cada empresa tiene una posicion diferente una de otra con
respecto a los clientes, siendo las Unicas empresas que mantienen un posicionamiento parecido
Credicom y Alternativa. Igualmente, se muestra que en cuanto a tasa de interés los creditos entre
particulares estan mucho mas posicionado que las demas, pero con la desventaja de altas tasas de

interés.

Por otro lado, EMDEMA es la que tiene mayor reconocimiento por parte de los clientes como

una empresa que ofrece baja tasa de interés, pero opacada con una regular atencion al cliente.
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Lo ideal seria estar ubicado en el tercer cuadrante, donde estan las instituciones de
microfinanzas Credicom y Alternativa, las cuales se destacan por una buena atencion al cliente y
bajas tasa de interés en los créditos otorgados. No obstante, aunque estas dos instituciones
financieras brinden una tasa de interés baja en el otorgamiento de los créditos, estas no superan la
tasa otorgada por EMDEMA del 4% mensual, la cual tiene que posicionarse por encima de estas

con la mejora en la atencién al cliente.

Adicionalmente las instituciones de microfinanzas mencionadas anteriormente, no captan
ahorros de los clientes, lo cual representa una ventaja competitiva para la empresa, al igual que las

tasas de interés, que son mas bajas con respecto a las de la competencia.

La posicion de un servicio dependera de una compleja serie de percepciones, impresiones, y
sentimientos que tienen los socios respecto al servicio en comparacién con los de la competencia;
por lo que el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en mente mediante una evaluacion de los servicios de los competidores,

para esto, las empresas utilizan bases tales como atributo, precio y/o calidad.

La calidad de servicio en este tipo de entidades financieras se mide a través de las percepciones
de los clientes, teniendo en cuenta que estos servicios son intangibles, y que adicional a esto se
puede ver influenciado por las actitudes de los colaboradores, durante y después de la adquisicién
de los productos financieros. Por tal motivo la calidad de servicio permite que se haga una serie de

comparaciones entre lo que se ofrece, se espera recibir y lo que se recibe.

Para las empresas es importante generar una buena percepcion de calidad, ya que, a largo plazo,
se convierte en confianza y fidelizacion del consumidor financiero, lo que lo hace mas competitivo

y se busque cubrir y satisfacer las necesidades del cliente.
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7.5 Proponer estrategias de acuerdo al analisis obtenido para la empresa de desarrollo
Masatepe (EMDEMA), para el afio 2022.

El proceso de planificacion estratégica abarca a la empresa en su conjunto, por lo que luego de
realizar un diagnostico integral y saber a ciencia cierta como esta funcionando EMDEMA y los
procesos de gestion, vale la pena sefialar que la empresa aun no ha estructurado una planificacion

efectiva que permita determinar su horizonte y camino de accién en el corto, mediano y largo plazo.

En el marco del negocio financiero, la carencia de estrategias sumado al desconocimiento que
tienen los clientes potenciales sobre los servicios y productos que ofrece la empresa, ha dado paso
a que esta no pueda posicionarse en la mente de los clientes y por ende incrementar su cartera de
clientes; no es suficiente con brindar una excelente tasa de interés, sino también el manejo de una

eficiente imagen, proyectando calidad y servicio al cliente.

En este trabajo, se han realizado visitas a los socios y reuniones con los directivos de la empresa
y también con su personal, a fin de que todos los elementos estratégicos, como mision, vision y
valores sean propuestos por los mismos, de tal manera que ellos, quienes los ponen en préactica a
diario sientan estos elementos como suyos y su vivencia se haga mas facil, que las acciones

propuestas sean posibles de cumplir, tanto por su personal, como por tiempo Yy recursos.

Por lo que para el direccionamiento estratégico de la Empresa de Desarrollo de Masatepe se

propone lo siguiente:

7.5.1 Mision
Proveer productos y servicios financieros a las micro y pequerias empresas de Masatepe, con la
mas alta calidad y servicio al cliente, con el respaldo de una organizacion solida y rentable, apoyada

en la tecnologia, con el capital humano motivado en el marco de la responsabilidad social y

promoviendo el desarrollo responsable de la zona donde operamos.
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7.5.2 Vision

Ser una institucion sélida, lider y competitiva en el sector, ofreciendo productos y servicios
financieros de calidad y servicio, que satisfagan las expectativas del cliente y del mercado en forma

agil, oportuna, contribuyendo al desarrollo econdmico y social de nuestros socios.

7.5.3 Objetivo

Servir de caja de ahorro y crédito de los pequefios negocios desatendidos por las instituciones
financieras tradicionales, con la concesion de préstamos con las mejores tasas del mercado, para
mejorar sus actividades econdmicas y lograr de esta manera posicionar la empresa en el municipio

de Masatepe.

7.5.4 Valores
Transparencia: Hace referencia a la ética, entendido como la Idgica de lo racional, actuacion con
la verdad, para su fortalecimiento es importante la socializacion de la informacion y la capacitacion.

Honradez: La honradez se basa en el respeto al otro y en la valoracion de la verdad como un valor

fundamental de la vida en sociedad.

Respeto: Consiste en saber valorar los intereses y necesidades de otro individuo

Responsabilidad: Es cumplir en forma oportuna con nuestros deberes y derecho. Se expresa a través
del trabajo en equipo (Directivos, personal y socios), en conjunto se buscan ejercer las mejores
decisiones para brindar servicios eficientes, con calidad de servicio, que les permita a los socios

mejorar su calidad de vida.
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Considerando que el sector pequefio y mediana empresa es uno de los sectores que tiene
relevancia en el municipio por su aportacion a la economia municipal y captacion de recursos
econdmicos, por la elaboracion y comercializacién de muebles, produccion de frutas y granos
béasicos, dulceria, panaderias y comercio minorista, es el sector que demanda con mayor frecuencia
financiamiento, por su produccién constante; sin embargo pocas son las instituciones que han
atendido o dado respuesta a sus solicitudes, ya que la mayoria de las instituciones le solicitan un
sin numero de requisitos y una vez concedido el crédito le realizan deducciones que perjudican la

inversion planificada por los solicitantes.

Por lo anterior, se hace necesario disefiar estrategias para que EMDEMA pueda cubrir las

necesidades de sus socios y posicionarse en el mercado como una empresa solida.

Para la elaboracion de estrategias de EMDEMA es imprescindible utilizar la matriz FODA
(Fortalezas, Oportunidades, debilidades, Amenazas), porque es una herramienta analitica que
permite obtener un diagnoéstico preciso del analisis del ambiente interno y externo, el cual tiene por
objetivo la formulacion de estrategias, que ayuden a alcanzar los objetivos planteados de la

investigacion.
Como resultado de estas combinaciones, se obtuvo lo siguiente:

Oportunidades para maximizar fortalezas: Captar nuevos socios en base en el aumento

sustancial de las remesas familiares y segmentos de clientes desatendidos por el cierre de
instituciones de microfinanzas, para incrementar la cartera de crédito actual con las tasas
competitivas y condiciones actuales, acompafiado de la mejora de la calidad en el servicio y

ampliando los productos financieros.

Oportunidades para minimizar las debilidades: Crear un fondo de reserva a mediano plazo para

la adquisicion de un sistema automatizado que mejore el manejo de los servicios financieros; asi
como a calidad de los servicios a traves de la automatizacion de los procesos para la gestion
crediticia y contable. Realizar campafias publicitaras en las ferias organizadas por el gobierno, para

dar conocer la empresa y los servicios que ofrece.
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Fortalezas para minimizar amenazas: Se propone la dolarizacion de los préstamos e incentivar

la cultura financiera a través de programas de educacion acompafiado de la induccion a la cultura

de ahorro para todos los clientes.

Amenazas para minimizar debilidades: Reducir de 3 a 2 el nivel de cobertura entre los aportes

del socio y el monto al que tienen derecho en concepto de préstamo.

Estas acciones conduciran a implementar la estrategia de marketing de boca en boca, la cual es
una de las estrategias mas usadas por las empresas, ya que el cliente se convierte en un embajador
de la marca; es decir brindando servicios financieros accesibles junto con una excelente atencion,

para que los socios recomienden lo que la empresa ofrece.

Los continuos cambios que se vienen produciendo en el entorno financiero estan provocando

modificaciones significativas en la estrategia de las entidades que operan en el mismo.

La competencia y el dinamismo de los mercados en cuanto a la exigencia de los clientes, son
entre otros el reflejo de las tendencias que se vienen produciendo en el sector de las microfinanzas

de nuestro pais.

7.5.5 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing propuestas para EMDEMA, se basa en un posicionamiento de
diferenciacion de servicio. Los principales clientes y socios son comerciantes, duefios de pequefios
negocios, artesanos, asalariados y agricultores con ingresos entres cinco mil y diez mil cérdobas
mensuales, que utilizan principalmente el producto del crédito para comercio y servicios (de
mototaxi), consumo o personales y para el sector agricola. Este segmento de mercado necesita que
se mantengan los accesos a los productos de la empresa y se otorguen los créditos segun las

condiciones que los clientes solicitan en cuanto a plazo y monto.

Ademas, es importante mencionar que se ha dado prioridad a las mujeres por el impacto social
que representa. La cartera estd compuesta principalmente por mujeres (60%), sin embargo, el

objetivo con esta estrategia seria igualar las oportunidades 50-50 para ambos géneros.
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Ante este panorama, la calidad en los servicios, las politicas de innovaciones financieras y
tecnoldgicas; la atencién al cliente y la cultura de una educacion financiera se presentan como
posibles alternativas estratégicas idoneas para mantener una perspectiva de fortalecimiento y

progreso en el nivel competitivo de EMDEMA, gue a continuacion se explican:

Estrategia de Promocién y Administracion de Recursos Humanos: Captar nuevos socios
con el objetivo de incrementar la cartera de crédito, mejorando la calidad en la atencidn y servicios

y diversificando sus productos financieros.

Objetivo: Incrementar la cartera de crédito actual con las tasas competitivas y condiciones
actuales. Mejorar la calidad del servicio y de los productos bancarios que ofrecen a los socios

creando fidelidad a la entidad bancaria de la que forman parte.

La buasqueda de la calidad en los servicios y productos bancarios representan una de las
principales directrices en el sector de las microfinanzas y es precisamente el servicio al cliente lo
que diferencia a las otras instituciones de microfinanzas a mantener el éxito de aquellas que
permanecen en la media, como es el caso de EMDEMA. La calidad del servicio es la base de la
supervivencia de la empresa: la competencia y la existencia de clientes cada vez mas satisfechos y

mejor informados son dos factores que contribuiran siempre a mantenerse en el mercado.

Es necesario destacar, lo que se busca también es la fidelidad de los clientes y para ello es
preciso, ademas de vigilar continuamente los intereses de los socios, disponer de un excelente
equipo humano, ya que la calidad profesional de estos recursos es uno de los factores claves para
el éxito de la actividad financiera.

Por lo anterior, el consejo directivo de la empresa debe enfocarse en lo siguiente:

v Mejorar la atencion al cliente a traves de la modificacion de los horarios de atencion a
diarios con un excelente servicio al cliente, para mejorar su cuota de mercado y a la vez adaptarse
a las necesidades de los clientes que cada vez se vuelven mas exigentes.

v Capacitar al personal en temas de crédito, cobranza y en atencion al cliente.
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v Brindar asesoria financiera que le permita al cliente poder elaborar su plan de negocio de
acuerdo a la inversion deseada.

v Acompafiamiento al cliente para el buen manejo de los recursos financieros el cual le
permitira tomar las mejores decisiones a la hora de la inversion.

v Ofrecer los nuevos productos como son créditos comerciales con lineas de créditos

revolventes y créditos para gastos médico, considerando la situacion sanitaria actual.

Estrategia de Posicionamiento

Con la diferenciacién del producto, se esta posicionando como el servicio mas conveniente y
con valor agregado como la asesoria financiera. La estrategia de marketing se enfocara en una
campafa para que los clientes conozcan los nuevos productos como son los créditos comerciales

con lineas de créditos revolventes y créditos para gastos médicos.
Estrategia de nuevas lineas de productos

Los nuevos productos, se ofreceran a largo plazo, (dos afios). Al mantener el mercado actual e
incrementarlo con nuevos clientes, permitird una diferenciacion del nombre de empresa que es la

marca, reforzandose con la campafia de marketing de introduccion de estos nuevos productos.
Estrategia de precio

Los nuevos productos se lanzaran con la misma tasa de interés del 4% mensual. Esta tasa de
interés es mas baja que la de la competencia y sera una estrategia para atraer a nuevos clientes y

tomar mas participacion en el mercado.

Estrategia de Tecnologia de Informacion: Crear un fondo de reserva a mediano plazo para

la adquisicion de un sistema automatizado.

Objetivo: Implementar un sistema automatizado para el control y seguimiento de los socios y

que mejore el manejo de los servicios financieros, la gestion crediticia y contable.
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En un mundo cada vez méas competitivo, la innovacion es un elemento que da valor agregado y
diferenciado al servicio. Por tal razon es imprescindible la integracion de la tecnologia en el modelo
de negocio como forma de incrementar la rentabilidad y reducir costos. Con la implementacion del
sistema automatizado se llevara un mejor control de los servicios bancarios por socios, que permita

mantener la base de datos actualizada para la toma de decisiones.

Estrategia de distribucion y comunicacién de marketing: Mejorar la imagen empresarial

Obijetivo: Dar a conocer al publico en general la existencia de los productos y servicios de la
cooperativa, para ampliar el posicionamiento de EMDEMA en el municipio, con el fin de lograr
que la empresa alcance una imagen confiable, amigable y responsable. Se propone:

v Participar en ferias que muestren el portafolio de productos a sus clientes objetivos sean

pequefios negocios o asalariados, con el fin de lograr un acercamiento con los clientes potenciales.

v Realizar sondeos de satisfaccion a los clientes a través de Ilamadas telefonicas.

v Coordinar con la municipalidad permisos para publicidad en espacios publicos.

v Disponer de un buzén de quejas y sugerencia, para conocer en que debe mejorar la empresa.
v Disponer de la informacion de los servicios en volantes y panfletos.

v Remodelar la oficina de modo que sea mas iluminada y visible.

Estrategia de Marca: Fortalecer la gestion comercial

Objetivo: Fidelizar al cliente para desarrollar la estrategia de marketing de boca en boca; es
decir que el cliente se convierte en el embajador de la marca de EMDEMA; por lo que se sugiere

las siguientes acciones:

v Capacidad de respuesta: Disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un servicio

rapido y oportuno. Esto permitira que el cliente pueda ejecutar sus proyectos sin mayores retrasos.
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v Ofrecer al cliente un crédito viable y menos costoso para su inversion para que el mismo
pueda levantar su negocio y obtenga un mayor beneficio, sin tener que pagar un alto costo para

poder optar al financiamiento el cual no reducira sus ganancias.

v Mantener bajas tasas de interés: Que ofrezca creditos a bajas tasas de interés, es decir que
al momento de cancelar el credito, el cliente no resulte cancelando el triple de la deuda contraida,
sino mas bien que el credito le permita hacer crecer su negocio y no perderlo por falta de recursos

para pagarlo.

v Plazos: Atender a los plazos que requiera o solicite el cliente, para que los pagos sean

realizados en tiempo y forma.

v Orientar a los socios en el uso de los productos financieros, por medio de charlas de carécter
financiero y actualizacion de servicios, y explicando las caracteristicas basicas de los productos,

ventajas, usos, reglamentacion, tramites, etc. que permitan al socio tener parametros de evaluacion.

Estrategia de Promocion: Fomentar la cultura de ahorro, educacién financiera e incentivos.

Objetivo: Reforzar el conocimiento financiero para generar mayor confianza y seguridad en el
uso de los mismos, que les permita impulsar o desarrollar su plan de negocios a promocionando la
imagen de la empresa a través de incentivos. Se propone:

v Regalar un incentivo para aquellos socios que han decidido formar parte de la empresa,
como monederos, gorras o camisetas con el nombre de la empresa, con el objetivo que se sienta

atendido desde el primer dia en que ingresan a la entidad

v Brindar mayor informacion a los socios acerca de las tasas de interés que reciben por sus
ahorros con el objetivo de motivarlos a practicar este habito tan necesario para poder resolver

imprevistos futuros y por ende lograr un mayor crecimiento de la empresa.
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La falta de conocimiento financiero de los servicios y productos que ofrecen las instituciones
de microfinanzas puede ser una barrera para el ahorro, si los socios no manejan bien su dinero, es
posible que no dejen lo suficiente para ahorrar después de realizar sus gastos diarios; ademas de
acumular deudas que no pueden pagar; lo que perjudica su nivel de proteccion econémica y nivel
de bienestar.

Con este punto de vista, es que la educacion financiera debe formar parte importante de
numerosas estrategias favor de la inclusion financiera. En definitiva, este tipo de educacion en este
campo reduce la asimetria de informacion que contribuye a la exclusion financiera de los mas
pobres. Ademas de fomentar la competencia y desarrollar en las personas las habilidades que le
permitan comparar y seleccionar los mejores productos y servicios bancarios para sus necesidades,

y los utiliza para ejercer sus derechos y responsabilidades.

7.5.6. Matriz del plan de accién

Todo plan es un conjunto sistematico de actividades que se lleva a cabo para concretar una

accion. De esta manera, el plan tiende a satisfacer necesidades o resolver ciertos planes.

Un plan de trabajo es una herramienta que permite ordenar y sistematizar informacion relevante
para realizar un trabajo. Esta especie de guia propone una forma de interrelacionar los recursos

humanos, financieros y tecnoldgicos disponibles.

Como instrumento de planificacién, el plan de trabajo establece un cronograma, designa a los

responsables y marca metas y objetivos.

Las acciones que aparecen incluidas dentro del plan de trabajo pueden ser seguidas, controladas
y evaluadas por el responsable; de esta manera, cuando la empresa esta lejos de cumplir con sus

objetivos, es posible dictaminar un cambio en la conducta y rectificar las acciones.
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El plan de accion suele ser valido para un determinado periodo de tiempo. De esta manera, las
acciones que propone deben desarrollarse en un cierto plazo y los objetivos tienen que ser
cumplidos antes de una fecha limite. Al concluir un plan de trabajo (que puede ser mensual o anual,

por ejemplo), éste es reemplazado por uno nuevo.

Cabe destacar que el plan de trabajo es expositivo, ya que expone una serie de enunciados en un

orden l6gico, es decir, cada uno deriva o es consecuencia del anterior.
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Propuesta de estrategias para EMDEMA

Estrategias Objetivo Plan de Accion Tiempo Responsable Prioridad Costos
Estrategias de | Incrementar la Capacitacion al personal en Corto Gerente Alta 200.00
Promociény | cartera de crédito temas de crédito, cobranza 'y Plazo

Administracion | actual con las tasas | en atencion al cliente
de Recursos | competitivas y Acompafiamiento al cliente | Mediano Oficial de Media -
Humanos condiciones para el buen manejo de los Plazo Servicio al
actuales. Mejorar 1a | recrsos financieros Cliente y Cajero
calidad del servicio
y de los productos  |"promocionar los nuevos Mediano | Todo el personal Alta -
bancarios que | productos financieros: lineas |  Plazo
ofrecen a l0s s0Cios | e crédito revolvente y
creando fidelidad a | ¢reditos para gastos médicos.
la entidad bancaria
de la que forman
parte
Estrategias de | Diferenciar los Dar a conocer las Mediano | Todo el personal Alta -
Posicionamiento, | productos, para caracteristicas y condiciones Plazo
de posicionarse en el de los nuevos productos.
Nueva linea de - | mercado Ofrecerlos Mediano | Todo el personal Alta -
product_os y Plazo
est;ategm de Mantener bajas tasas de Mediano | Todo el personal Alta -
recios o
interés Plazo

Estrategiade | Adquisicion de un Crear un fondo de reserva a Corto Consejo de Alta 5,000.00
Tecnologia de | sistema mediano plazo Plazo Administracion y
Informacion automatizado Gerente
Estrategia de Promocionar los Participar en ferias Mediano Gerente Media 500.00
distribuciony | nuevos productos y Plazo

comunicacioén de | servicios _ i i
marketing Realizar sondeos de Mediano Gerente y Media 300.00
satisfaccion a los clientes Plazo Administrador
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Colocar publicidad en Mediano Consejo de Media 1,000.00
espacios publicos Plazo Administracién y
Gerente
Disponer de un buzén de Mediano Gerente y Media 100.00
guejas y sugerencia Plazo Administrador
Disponer de la informacion Mediano Consejo de Media 500.00
de los servicios en volantes y Plazo Administracién y
panfletos Gerente
Remodelar la oficina Largo Consejo de Media 2,000.00
Plazo Administracién y
Gerente
Estrategia de Fidelizar al cliente | Proveer a los socios de un Mediano | Todo el personal Alta -
Marca para desarrollar la servicio rapido y oportuno Plazo
estrategia de
marketing de boca Ofrecer al cliente un crédito Mediano | Todo el personal Alta -
en boca viable y menos costoso Plazo
Atender los plazos que el Mediano | Todo el personal Alta -
socio solicite Plazo
Brindar charlas de financieras | Mediano | Todo el personal Alta 300.00
Plazo
Estrategia de | Fomentar la cultura | Regalar un incentivo como Mediano Gerente y Media 500.00
Promocion de ahorro, monederos, gorras o Plazo Administrador
educacion camisetas con el nombre de
financiera e la empresa
incentivos Brindar asesoria financiera Mediano | Todo el personal Media -
Plazo
TOTAL 10,400.00

Tabla 3. Plan de Accion. Fuente: Elaboracion propia, Calero, M.M (2021)
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7.5.7. Plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta

De acuerdo a la propuesta de inversion econémica, EMDEMA esté en capacidad y dispuesta a

invertir en el proyecto, para ello se ha dado un orden de prioridad a cada estrategia, especialmente

las que requieren recursos econdmicos, que permitan medir el impacto que puedan generar, la

dificultad que conllevan y el tiempo que requieran para su ejecucion.

Se observa como prioridades altas la capacitacion al personal y la adquisicion del sistema

automatizado, que busca brindar un servicio méas personalizado, enfocado en la satisfaccion del

cliente y mejorar notoriamente los procesos administrativos, lo cual dard mucho valor a la empresa,

en cuanto al reconocimiento de alta calidad y la tecnologia con la que se maneja, que le ayudara

mucho a posicionarse en el mercado. Posteriormente la evaluacion se realizara a partir de un

seguimiento continuo de las estrategias con los resultados que se vayan obteniendo, y finalmente

poder observar la validez de la propuesta.

Preguntas

Explicacion

1.- {Qué voy a evaluar?

El plan accion para posicionamiento estratégico de la Empresa de
Desarrollo de Masatepe

2.- ¢ Quiénes solicitan
evaluar?

La evaluacion de las actividades es solicitada por el Consejo de
Administracion de la Empresa de Desarrollo de Masatepe.

3.- ¢(Por qué evaluar?

Porque necesitan asegurar que las estrategias surtan efecto,
facilitandose para los ajustes oportunos y necesarios de la
empresa.

4.- ;Para que evaluar?

Para lograr el posicionamiento y conocer la percepcion que tienes
los clientes de la empresa.

5.- ¢Qué evaluar?

Las estrategias aplicadas, su adaptacion a la empresa y al mercado.

6.- ¢Quién evalta?

La evaluacion sera realizada por el Consejo de Administracion de
la Empresa de Desarrollo de Masatepe

7.- ¢Cuando evaluar?

Dentro de un tiempo estimado de seis meses después de haber
puesto en marcha la propuesta.

8.- ¢Con qué evaluar?

La evaluacion se la realizara a través de: indicadores de gestion
Encuestas a Clientes Interno y Potenciales (Externos)

Tabla 4. Plan de Monitoreo y Evaluacion de la Propuesta.
Fuente: Elaboracion propia, Calero, M.M (2021)
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VIII. Conclusiones

En el desarrollo de esta tesis se efectud un estudio de mercado, correspondiente al periodo 2021
de la Empresa de Desarrollo de Masatepe, la cual brinda servicios financieros de ahorro y créditos,
a pequefios negocios desatendidos por la banca comercial. Por lo que se describid las generalidades
de los servicios y productos que ofrece, estructura, sus socios, gestion empresarial y beneficios de

la empresa, por medio de entrevistas, encuestas y la observacion.

De igual manera se realizd una descripcion del microentorno donde se analiz6 la competencia,
siendo su principal competidor los créditos entre particulares (prestamistas), la segmentacién del
mercado, el comportamiento de consumo, la fidelizacién y atencion de los clientes, encontrandose
en este Ultimo como una ventaja competitiva la baja tasa de interés que brindan en el otorgamiento

de crédito y como desventaja una media o baja atencidn al cliente.

Asi mismo, las encuestas revelan que la mayoria de los socios utilizan el servicio de créditos
para sus actividades comerciales y de servicios. De la misma manera, se observa que los socios
procuran incrementar sus acciones 0 monto ahorrado con el objetivo de obtener préstamos con
montos cada vez mas altos, lo que favorece sus oportunidades de inversion y potencia el

crecimiento de sus negocios.

El analisis del macro entorno se realizé por medio del modelo PEST, en el cual se analizaron
los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos, para EMDEMDA, en el cual se
destacaron los factores externos que amenazan el desarrollo de la empresa como son: la
inestabilidad politica, cambios en las tendencias de consumo de las personas, aumento del
desempleo, altos niveles de endeudamiento y carencia de un sistema automatizado que garantice
un servicio agil y oportuno; por lo que estos permitieron conocer el marco de accion ideal para la
empresa y las diferentes posibilidades que se deben de considerar para tener éxito, calculando los

riesgos, beneficios y el nivel de capital necesario.
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Se conoci6é mediante el andlisis de las fuerzas de Porter, que la amenaza de nuevos competidores
es baja, por cierre de sucursales bancarias e instituciones de micro finanzas y por economias de
escala, ya que de esta depende la liquidez del competidor para atender la demanda y por la cantidad

de socios atendidos.

La rivalidad entre los competidores es media, por la presencia de empresas homaélogas como
Credicom y Alternativa. El poder de negociacion de los compradores es bajo, ya que existen
politicas establecidas sobre los productos, las cuales no permiten ser manipulados por los socios.
La amenaza de productos sustitutos es baja, ya que para el ahorro no hay producto sustituto, sin
embargo, para los créditos el sustituto son los préstamos entre particulares, los cuales se
caracterizan por ofrecer una alta tasa de interés, la que cierta parte de la poblacion no esta dispuesta
a pagar; y por ultimo el poder de negociacion de los proveedores es alta, ya que de no captar
nuevos clientes la empresa no estara en capacidad de obtener la liquidez necesaria para operar y
mantener sus operaciones de crédito. Esta herramienta permitié analizar el panorama de la empresa,

su rentabilidad y su proyeccion futura.

De igual manera en el analisis cualitativo FODA, se evalud el riesgo comercial de la empresa
detectando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma, donde la principal
fortaleza es que ofrece baja tasa de interés en el otorgamiento de crédito en el sector.

Por otro lado, se detectd que una de sus mayores debilidades es que carece de un sistema
automatizado. A pesar de que los controles manuales han funcionado relativamente bien hasta
ahora, es de vital importancia que la cooperativa adquiera e implemente en el mediano plazo, un
sistema informatico que facilite una adecuada gestion crediticia y financiera. Disponer de un
sistema informatico se vuelve ain mas relevante por cuanto la cooperativa tiene previsto dentro de
sus estrategias, incrementar la captacion de socios, lo que implica un incremento importante en las
operaciones y flujo de informacion y, en consecuencia, que los procesos sean gestionados de forma
agil y eficiente; es decir, se conocid la situacion real de la empresa y a partir de ahi planificar las
estrategias de futuro, para superar los problemas internos y externos que enfrenta, para alcanzar los

objetivos planteados.
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Finalmente, la fortaleza que produce el otorgamiento de créditos con base en el ahorro de socios,
asi como los muy bajos indices de mora y las politicas crediticias adoptadas por la administracion,
hacen totalmente viable un incremento de las operaciones y cobertura crediticia de EMDEMA, en
donde se observa el ejercicio de una gran variedad de actividades econdémicas y clientes actuales y

potenciales que requieren financiamiento.

Se identifico mediante el mapa de posicionamiento el lugar que ocupa el servicio financiero de
EMDEMA en la mente de los socios o clientes, en contraposicién a su competencia, encontrandose
que se encuentra en el cuadrante dos, lo cual es un posicionamiento débil para para la empresa; ya
que EMDEMA tiene un mayor reconocimiento por parte de los clientes como una empresa que
ofrece baja tasa de interés, pero opacada con una regular atencion al cliente; por lo tanto, tiene que

enfocar su mayor esfuerzo en la mejora continua en la atencion al cliente.

Una vez realizado el estudio de mercado de EMDEMA, se proponen estrategias, las cuales se

ejecutaran de acuerdo al orden de prioridad establecidas, a fin de lograr posicionarla en el mercado.
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IX. Recomendaciones

Los miembros del Consejo de Administracion de la Empresa de Desarrollo de Masatepe, deben
involucrar mayores esfuerzos en la planeacion de los objetivos estratégicos, teniendo en cuenta que
este es el érgano tutor el cual se soporta en la toma de decisiones y el horizonte de la empresa.
Deben capacitarse a la par con los asociados y adicionalmente participar en ferias que les permita
darse a conocer como empresa que presta servicios financieros a pequefios negocios Yy

emprendedores.

La calidad en el servicio al cliente es fundamental para crear una relacion comercial fuerte y
estable. En ese sentido, se recomienda capacitar con frecuencia al personal de tal manera que

prevalezcan altos los niveles de servicio y satisfaccion que reciben los socios.

Un componente esencial del buen servicio es la disponibilidad de las instalaciones de la empresa
para que los socios realicen sus gestiones de ahorro y crédito. No obstante, los dias y horarios de
atencion actuales son limitados y no favorecen la oportuna recepcion de pagos, depositos en
concepto de ahorro y desembolsos de créditos. Se recomienda evaluar e identificar la mejor manera

de ampliar los horarios de atencion.

El mantenimiento de la politica crediticia actual, que ha producido tan excelentes resultados
viene a ser también una recomendacion y permanecer atentos para mejorarlos en el transcurso del
tiempo con base en como se dinamiza o ralentiza la economia producto de la crisis socio politica

del pais y la pandemia del Covid 19.

Ademas, resulta de suma importancia formalizar la constitucién como cooperativa por cuanto
al haber una mayor captacion de socios habra a la vez un mayor nimero de desembolsos. De igual
forma, los socios actuales, en la medida en que incrementen sus aportes van a requerir el
desembolso de créditos con montos cada vez mas altos y por ello, que la cooperativa disponga de
todas las herramientas legales y de representacion que le permitan establecer alianzas comerciales,
asi como recuperar oportunamente el capital de los créditos desembolsados y los intereses

correspondientes.
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Anexo 1.

Entrevista Dirigida al Gerente General de la Cooperativa

Tema de investigacion: Estudio de Mercado para Posicionamiento Estratégico de la Empresa de
Desarrollo Masatepe (EMDEMA), afio 2022.

Objetivo: Recopilar informacién para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la Empresa de Desarrollo Masatepe.

Preguntas Abiertas

Generales

1.

© © N o 0o bk~ o

10.
11.
12.
13.

14.

15.
16.

¢En qué afio inicio operaciones la Empresa?

¢Por qué considera es importante este tipo de empresa y porque no se ha logrado constituir
como Cooperativa?

¢ Existe mision y vision de la Empresa?

¢ Tienen una estructura organizativa establecida?

¢El personal recibe algun tipo de capacitacion?

¢La empresa cuenta con el personal requerido para el cumplimiento de sus objetivos?

¢ Cuantos competidores existen en el sector?

¢ Cudles son los atributos por los que compiten en el sector?

¢ Cémo estéa estructurado su mercado?

¢ Los clientes son activos en los medios sociales, para afectar la opinion de otros?

¢ Existen sustitutos de este tipo de servicio?

¢ Cémo es su relacién con sus socios?

¢Quiénes son los principales clientes de la Empresa y que caracteristicas tienen en cuanto a los
servicios que prestan?

¢Como funciona la comunicacion con el cliente y que estrategias implementan para
fidelizarlos?

¢ Qué medios utilizan para aumentar la demanda de los servicios que ofrece la empresa?

¢ Qué estrategias de posicionamiento han implementado para la Empresa?



Fortalezas

17. ¢ Qué ventajas ofrece la empresa de desarrollo de Masatepe?
18. ¢ La empresa es fuerte en el mercado o en el segmento al que apunta? ;Por qué?

19. ¢El equipo de trabajo esta comprometido con la empresa y con la vision a futuro?

Oportunidades

20. ¢El mercado en el que opera la empresa esta en crecimiento?
21. ¢Existen nuevas tecnologias que la empresa puede aprovechar?

22. ¢ Qué oportunidades visualiza EMDEMA en relacion a la apertura de nuevos mercados?
Debilidades

23. ;Considera que la empresa tiene algunas desventajas? Mencione

24. ;Qué factores considera usted que afectan la captacion de ahorro y el otorgamiento de los
créditos?

25. ¢Los problemas vienen de la mano de insuficientes recursos o de una mala asignacion de los

mismos?
Amenazas

26. ¢ Qué cosas hace la competencia de mejor forma que EMDEMA?
27. iHan cambiado las necesidades de los socios?

28. ;Como afecta la situacion actual del pais a la empresa?



Anexo 2.

Encuesta dirigida a los socios/clientes

Tema de investigacion: Estudio de Mercado para el Posicionamiento Estratégico de la Empresa
de Desarrollo Masatepe (EMDEMA), para el afio 2022.

Objetivo: El objetivo de esta encuesta es el aporte a un estudio de mercado de la Empresa, siendo
en este caso los clientes a los que estan dirigidos los servicios.

1) Sexo: FOOM()
2) ¢Usted a que se dedica?

a. Comerciante. b. Artesano. c. Agricultor. d. Otros (especifique)

3) ¢Cuanto tiempo tiene de ser socio de la Empresa?

a. Menosde 1afio  b. De 1-2 afios c. De 3-5afios d. De 6-10 afios e. De 11-15 afios
4) Como socio de EMDEMA, ;Cudl es el servicio que mas utiliza?

a. Ahorro  b. Crédito  c. Inversion

5) ¢ Cuéles son sus niveles de ingresos mensuales?

a. Entre C$1,000 a C$5,000.00 b. Entre C$5,001 a C$10,000.00

c. Entre C$10,001 a C$15,000.00 d. De C$15,000.00 a mas

6) Detalle en orden de preferencia 3 empresas o financieras que recomendaria para solicitar
financiamiento

a. b. C.

7) Seleccione uno de estos productos financieros que le gustaria que ofreciera la empresa
a. Créditos para vivienda

b. Créditos comerciales con lineas de créditos revolventes

c. Créditos para agricultura

d. Apertura de cuentas para menores de edad

8) ¢Selecciones un motivo por el que prefiere la EMDEMA?



a. Tasa de interés b. Monto de créditos c. Calidad de atencién
d. Facilidad en los tramites  e. Periodos de Pago  f) Local
9) ¢Como califica usted la atencion del personal de la EMDEMA?

a. Excelente b. Muy bueno c. Bueno d. Regular e. Malo

10) ¢Como califica Ud. la tasa de interés que cobra la EMDEMA por concesion de un credito?
a. Alta b. Regular  c. Baja

11). ;Qué aspecto cree usted se debe mejorar para que la empresa pueda posicionarse en el
mercado?

a. Atencién al cliente b. Local c. Agilidad en los tramites
d. Tasas de interés e. Publicidad f. Promociones g. Montos de Créditos

12. ¢Ha recibido algun tipo de promocién o incentivo por parte de la empresa al hacer uso de los
servicios financieros?

a. Si b. No
13. ¢Por cudl de los siguientes medios se enteré de la EMDEMA?
a. Socios b. Familiares c. Referencias personales d. Volantes  e. Redes (Wasap)
14 ¢ Conoce usted la publicidad y promocién de la Empresa?
a. Si b. No

15 ¢ Cuél de las siguientes cooperativas considera ofrece las mejores tasas de interés?

a. Pro-mujer
b. Credicom

c. Alternativa

o

Emdema



Anexo 3.

Guia de Observacion

Tema de investigacion: Estudio de Mercado para el Posicionamiento Estratégico de la Empresa
de Desarrollo Masatepe (EMDEMA), para el afio 2022.

Objetivo: Recopilar datos especificos del local y personal entre otros, que ayuden al desarrollo de

su marca para el logro de su posicionamiento en el mercado actual.
Indicaciones: Marcar la respuesta que considere correcta

Fecha: Hora de inicio: Hora de finalizacion

1- Regular; 2- Bueno; 3- Muy Bueno; 4-Excelente Valoracion

No Local 112 |3 |4
Horarios de atencién

Iluminacién y climatizacién

Uso visual de publicidad

Utilizacion de equipo informatico
Adecuado mobiliario en las instalaciones
NoO Personal

gl B (w N

Nivel de estudios

Control de la cartera de clientes

Nivel de respeto entre los trabajadores

Nivel comunicacion

Nivel de confianza con los socios
Motivacién de trabajo

No Elementos de Branding
Uso de volantes

Emplea estrategias de promociones
Participacion en ferias de emprendimientos
Mision, visién y valores de la empresa

o |01 B W (N (-

AW N (e

Observaciones:





