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GLOSARIO
Matriz PCI: matriz de perfil de capacidad interna.
Matriz DOFA: matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas.

Investigacion de Mercados: es el disefio, recopilacion, analisis y sintesis
sistematicos de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica

que enfrenta una organizacion.’

Penetracion de Mercados: estrategia de atraer a usuarios o consumidores
del mismo mercado a que compren productos o0 servicios que ofrece la

empresa’

Plan de Mercadeo: es la forma con que se van a alcanzar los objetivos
estratégicos de la organizacion a partir de estrategias y tacticas de marketing
especificas, partiendo del cliente, dichas estrategias tienen que contener

toda la mezcla del marketing (precio, producto, plaza y promocién).3

Estrategias de Marketing: la l6gica de marketing con que la unidad de

negocios espera alcanzar sus objetivos del mercadeo.*

SEO: search engine optimization, posicionamiento en motores de busqueda.

1

KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,

Pearson Educacién, 2007. 770 p.
2 Marketing Publishing, [online]. Estrategias de crecimiento: Ediciones Diaz de Santos, 1998.
Disponible en: <http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/detail.action?docID=10194549>.
[citado el 2 de marzo, 2018].
3 « .

Op. cit.
4 KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.



qﬁ DHLA F

iy COOPERATIVA DE ESTUDIANTES Y EGRESADOS UNIVERS

nga

RESUMEN

Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA ATRAER NUEVOS
CONSUMIDORES A LA LINEA DE NEGOCIO DE CREDITO EDUCATIVO EN
COOPFUTURO.

Autor: Paola Andrea Flérez Montero.

Palabras clave: diagnostico situacional, investigacion de mercados, plan de
mercadeo, indicadores de gestion, crédito educativo, cooperativa, penetracion de

mercados.

Contenido: la presente investigacion busca plantear estrategias de marketing para
captar nuevos clientes de un nuevo mercado, como lo son los estudiantes de décimo
y undécimo de los colegios, con el fin de que se asocien a la linea de negocio de
crédito educativo que la cooperativa Coopfuturo ofrece, puesto que para lograr esto,
se realiz6 un diagndstico situacional de la cooperativa, para determinar la posicion
de la misma tanto internamente como externamente, una investigacion de
mercados, la cual arrojo los gustos y preferencias que tienen los estudiantes a la
hora de adquirir un crédito educativo, un plan de mercadeo que contiene las
estrategias de marketing propuestas para abarcar este publico objetivo y por ultimo
unos indicadores de gestidn que precisan la viabilidad del proyecto en cuestion.

Los resultados demuestran que la aplicacion de las estrategias propuestas genera
un impacto positivo dentro de la sistematica de la cooperativa Coopfuturo.
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ABSTRACT

Title: MARKETING STRATEGIES TO ATTRACT NEW CONSUMERS TO THE
BUSINESS UNIT OF EDUCATIONAL LOAN IN COOPFUTURO.

Author: Paola Andrea Florez Montero.

Key words: situational analysis, market research, marketing plan, management

indicators, educational loan, cooperative, market penetration.

Content: this investigation seeks to suggest marketing strategies to catch new
clients of a new market, as the students of tenth and eleventh grade of high schools
are, in order to join the business unit of educational loan that Coopfuturo offers, to
achieve that, the project require analyzing the environment of the cooperative, to
determine the position of the company on the inside and in the outside, it also
requires a market research, which has as results the preferences of the students
when they want to obtain an educational loan, it also develop a marketing plan which
contains the marketing strategies to attract this target audience and finally some

management indicators to see the viability of this project.

The results show that the use of the strategies create a positive impact of all the
processes that the cooperative has.

10
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INTRODUCCION

La presente investigacion aplicada se desarrolla en la cooperativa de ahorro y
crédito Coopfuturo, la cual tiene una trayectoria de mas de 25 afios en el mercado
y es conocida por ofrecer diferentes lineas de crédito para sus asociados,
especialmente el crédito educativo para pregrado y posgrado. Por lo que, con el
objetivo de pensar a futuro, la cooperativa decidié enfocarse en un nuevo mercado,
planteando estrategias de marketing a través de un plan de mercadeo, que permita
captar estos nuevos clientes potenciales, para asi de esta manera, poder lograr

incrementar la colocacion de créditos y el numero de asociados de la misma.

Esta investigacion cuenta con 4 capitulos los cuales estan distribuidos de la

siguiente manera:

En el primer capitulo se plantea la situacion problema, la justificacion, los objetivos
de la investigacion y la contextualizacion de la empresa en la que se desarroll6 este

proyecto.

El segundo capitulo abarca todos los fundamentos teoricos los cuales la
investigacion se baso y una consulta en fuentes secundarias a nivel internacional,

nacional y local.

El tercer capitulo contiene el disefio metodoldgico de la investigacion, en el cual se
resalta el enfoque, el tipo de estudio, el universo, poblacién y muestra, técnicas de

recoleccion de la informacion, el cronograma y el presupuesto.
El cuarto y ultimo capitulo contiene el desarrollo de la investigacion, es decir, que

fue lo que hizo y los resultados que arrojo, acompafado de unas recomendaciones

y conclusiones.

11
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1. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA ATRAER NUEVOS
CONSUMIDORES A LA LINEA DE NEGOCIO DE CREDITO EDUCATIVO
EN COOPFUTURO

1.1. SITUACION PROBLEMA

De acuerdo a la Organizacion Internacional de las Cooperativas de Produccion
Industrial, Artesanal y de Servicios, una cooperativa, “es una asociacion autonoma
de personas unidas voluntariamente para satisfacer sus necesidades y aspiraciones
economicas, sociales y culturales comunes, a través de una empresa de propiedad
conjunta y democraticamente controlada™; la cual tiene como principio el
Cooperativismo, que es un movimiento que surgio a finales del siglo XIX en Europa
y que reune aproximadamente 800 millones de asociados en el mundo de las
diferentes cooperativas existentes®. Este movimiento se basa en los postulados de
Rochdale, los cuales a través del tiempo han venido teniendo actualizaciones de
acuerdo al cambio de las economias de los diferentes paises, siendo esta ultima en

1995, la que resume el Cooperativismo en los siguientes principios’:

Adhesion voluntaria y abierta.
Gestion democratica por parte de los socios.

Participacion econdmica de los miembros.

A

Autonomia e independencia.

° Cicopa. Qué es una cooperativa. [en linea]. Disponible en: <http://www.cicopa.coop/Que-es-una-
cooperativa.html>. [citado el 1 de febrero de 2017].

® Coopera. ¢ Qué es el cooperativismo? [en linea]. Disponible en:
<http://www.coopera.cl/cooperativismo>. [citado el 1 de febrero de 2017].

" PENUELA QUIJANO, Jorge Eliecer; REYES GRASS, José Mardoqueo [en linea]. Historia y
doctrina de la cooperacion. Bogota: Universidad Cooperativa de Colombia, 2004. [citado el 1 de
febrero de 20171]. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id=C8zwOFnviNOC&pg=PA107&lpg=PA107&dg=postulados+d
e+rochdale&source=bl&ots=jYNeXOHGtf&sig=TLbLOy GwTt9TQdasYVWsqP5cZg&hl=es&sa=X&v
ed=0ahUKEwiS2-

udpe_ RAhNWGRiYKHRPXCroQ6AEIGTAA#v=onepage&q=postulados%20de%20rochdale&f=false

12
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5. Educacion, formacion e informacion.
6. Cooperacion entre cooperativas.

7. Interés por la comunidad®.

De igual manera, las cooperativas se clasifican de acuerdo a la forma en la que
desarrollan sus actividades, siendo estas: Cooperativas especializadas, las que
desarrollan solo una actividad econdmica, ya sea en areas como industrial,
agropecuaria, financiera, comercial y de servicios; Cooperativas multiactivas, las
que se especializan en 2 o mas actividades econdmicas y las Cooperativas
integrales, son las que a la hora de desarrollar sus actividades cumplen todo el ciclo

econémico (produccion — comercializacién — financiamiento — consumo)®.

Con el fin de cumplir con el principio de cooperacion entre Cooperativas, en 1895
se cre0 la Alianza Cooperativa Internacional - ACI, que es una asociacion
internacional sin animo de lucro que promueve la importancia del modelo de negocio
basado en cooperativas. Esta organizacion que tiene como sede central Bruselas
Bélgica y dispone de 4 oficinas regionales en Europa, Africa, Américas y Asia y el
Pacifico, es el ente principal para las cooperativas de todo el mundo, por lo que
cuenta con 292 organizaciones miembros a través de 8 sectores de negocio
globales, alrededor de 95 paises; estos miembros pueden ser federaciones
nacionales de cooperacion, organizaciones cooperativas individuales y oficinas

gubernamentales que rigen a las cooperativas'®

La ACI tiene alianzas con los diferentes o6rganos internacionales como la

Organizacion de las Naciones Unidas ONU y la Organizacion Internacional para el

8 .

Ibid.
° Sena [en linea]. Generalidades del cooperativismo cartilla 1. Pasto: Sena, 1985. [citado el 1 de
febrero de 2017]. Disponible en:

http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ciencias/sena/cooperativismo/generalidades-del-
cooperativismo/indice.htm

10 Coop. The International Cooperative Alliance. [en linea]. Disponible en:
<http://ica.coop/es/node/5>. [citado el 1 de febrero de 2017].

13
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Trabajo OIT y actualmente es presidente del Comité para la Promocién de las
Cooperativas COPAC, todo esto con el objetivo de promover los intereses del
movimiento cooperativo y crear entornos propicios para el crecimiento de las
mismas,’" puesto que el sector cooperativo tiene una gran influencia en la economia
mundial, ya que factura globalmente 2,2 billones de ddlares, lo que equivale al PIB
de Brasil, para las 300 principales cooperativas, con una generacion de empleo de
mas de 250 billones de dolares mundialmente, presentando un incremento del
11,6% del volumen de negocio de las 300 cooperativas mas importantes'?

Asi mismo, para apoyar la labor y las funciones de la ACI se cre¢6 la Organizacion
Internacional de las Cooperativas en la Industria y los Servicios CICOPA en 1947,
que reune a organizaciones de representacion de cooperativas en los diferentes
sectores de la economia, con un total de 46 miembros en 30 paises diferentes; por
lo que para esto, CICOPA tiene 2 organizaciones regionales: CECOP — CIPOPA
Europa que agrupa 26 confederaciones, federaciones y organizaciones que
promocionan las cooperativas en 15 paises de la Union Europea y CICOPA
Américas que agrupa 13 organizaciones en 10 paises del continente americano,
que a su vez incluye dos organizaciones: (CICOPA América del Norte — CICOPA
Mercosur), esto con el fin de representar a las cooperativas industriales y de
servicios a nivel mundial pertenecientes a la ACI, generando de esta manera la
promocién del trabajo, que actualmente estas cooperativas emplean a mas de 4

millones de personas y la promocién del movimiento cooperativista'

La ACI — Américas tuvo la iniciativa de realizar la | Cumbre Cooperativa de las
Ameéricas en 2009, en la que se abarco el tema del “Modelo cooperativo respuesta

1 Coop. Global Influence. [en linea]. Disponible en: <http://ica.coop/en/global-influence>. [citado el
1 de febrero de 2017].
12 Coop. Sustainable growth and employment. [en linea]. Disponible en:
<http://ica.coop/en/media/library/press-releases/co-operative-sector-announces-global-turnover-22-
trillion-usd-top-300>. [citado el 1 de febrero de 2017].

Cicopa. Qué es Cicopa. [en linea]. Disponible en: <http://www.cicopa.coop/Que-es-
CICOPA.html>. [citado el 1 de febrero de 2017].

14
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a las crisis mundiales”, debido a la resiliencia demostrada por las cooperativas y la
capacidad de enfrentar las consecuencias de la crisis en mejores condiciones que
los otros modelos empresariales existentes, ' por lo que se tomd como ejemplo las
estrategias de Marketing que implementd Coopeuch, una cooperativa de ahorro y
crédito de Chile para hacer frente a la crisis econdmica del momento, esta
cooperativa se centré en enfocarse solamente en los nichos de mercado conocidos,
en ejecutar un plan de comunicacion tanto interno como externo, en implementar la
politica de traspaso de precios a los socios, en suspender los convenios nuevos con
empresas privadas y enfocarse en empresas publicas y en crear ofertas de valor
diferentes a las de su competencia, lo que ocasion6 que Coopeuch lograra ser mas
competitiva que las demas cooperativas'®

Asi como existen organizaciones que reunen, organizan y reglamentan a las
cooperativas mundialmente y a nivel continental, cada pais también tiene su propio
ente gubernamental que regula a las cooperativas, y para el caso de Colombia es
la Superintendencia de la Economia Solidaria - Supersolidaria, la cual es la
encargada de “supervisar la naturaleza juridica y la actividad de las empresas de la
economia solidaria que se encuentran sometidas a su supervision, vigilancia y
control’*®, de igual manera el sector solidario tiene diferentes organizaciones que
ayudan al desarrollo y al fomento de las entidades vigiladas por la Supersolidaria
gracias a la Ley 454 de 1998 que dio paso a la creacién de estas, como el
Departamento Administrativo de la Economia Solidaria — Dansocial, el cual orienta,

y desarrolla el fortalecimiento de las organizaciones pertenecientes a la economia

% Aci Américas. Cumbre 20009. [en linea]. Disponible en:
<http://www.aciamericas.coop/cumbre2009/spip.php?rubrique1>. [citado el 1 de febrero de 2017].
> SHANG HELDES, Siria. Estrategia de las cooperativas de ahorro y crédito ante la crisis: cambios
a considerar [diapositivas]. México: Aci Américas, 2009. 70 diapositivas.

'8 Red Nacional de Proteccién al Consumidor. Superintendencia de la Economia Solidaria. [en linea].
Disponible en:
<http://www.redconsumidor.gov.co/publicaciones/superintendencia_de_la_economia_solidaria_pub
>, [citado el 1 de febrero de 2017].
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solidaria, con el objetivo de generar un desarrollo econdmico para el pais' y el
Fondo de Garantias del Sector Cooperativo — Fogacoop, el cual tiene como funcién
administrar los fondos de los ahorradores del sector cooperativo, ser instrumento
para fortalecer el patrimonio de las organizaciones inscritas, organizar las
obligaciones financieras a punto de ser liquidadas, entre otras funciones'®; la
creacion de estas entidades parte de la necesidad del crecimiento de este sector y
la ausencia de un ente regulador, como lo expreso el Ministro de Hacienda de ese
momento Juan Camilo Restrepo: “Necesitamos una entidad agil y eficiente, que

rescate el sector solidario de Colombia™®.

Igualmente, existen organismos que promueven la integracion de las diferentes
cooperativas del pais como los son: la Confederacion de Cooperativas de Colombia
— Confecoop y la Asociacion Colombiana de Cooperativas — Ascoop, las que por
medio de diversas actividades por ciudad hacen que estas vayan siendo mas
conocidas y vayan teniendo un mayor impacto social en el sector. Sin embargo,
dichas entidades realizan reportes anuales del comportamiento de las cooperativas
en el sector financiero, siendo este ultimo el del 2015, el cual resalta que la
desaceleracién econdémica del pais afecta a la colocacion de los créditos, por lo
tanto, impacta negativamente a las cooperativas, pero cabe aclarar que este sector
es uno de los mas fuertes de Colombia debido a su continuo crecimiento por

volumenes de crédito y al nimero de asociados de las mismas®

’ En Colombia. Departamento Administrativo Nacional de la Economia Solidaria Dansocial. [en
linea]. Disponible en: <https://encolombia.com/economia/economiacolombiana/emp-
turisticos/departamentoadministrativonacional/>. [citado el 1 de febrero de 2017].

® Fondo de Garantias de Entidades Cooperativas Fogacoop. Acerca de la entidad. [en lineal.
Disponible en: <http://www.fogacoop.gov.co/es/acerca-de-la-entidad/estructura-organizacional>.
[citado el 1 de febrero de 2017].

19 Supersolidaria. Resefia histérica. [en linea]. Disponible en:
<https://www.supersolidaria.gov.co/es/nuestra-entidad/resena-historica>. [citado el 1 de febrero de
2017].

0 Ascoop. Comportamiento del sector cooperativo financiero a diciembre de 2015. [en lineal.
Disponible en: <http://www.ascoop.coop/archivonoticias/noticias-destacadas/4658-comportamiento-
del-sector-cooperativo-financiero-a-diciembre-de-2015>. [citado el 1 de febrero de 2017].
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Por ser un sector que vive en constante crecimiento, las cooperativas estan
buscando estrategias para hacer frente a su competencia, por lo que para la
Cooperativa de Estudiantes y Egresados Universitarios — Coopfuturo no es ajeno
que cada dia las cooperativas de ahorro y crédito tienen mas acogida por las
personas y que estas mismas escogen a la cooperativa que le brinde mayores
beneficios y flexibilidad a la hora de pagar sus cuotas. Por lo tanto, la cooperativa
encontré una oportunidad gracias a la iniciativa de la Subgerente de la cooperativa,
de ampliar su mercado objetivo y enfocarse en uno nuevo: en los estudiantes de
colegio de décimo y undécimo para que desde antes que terminen su educacion
secundaria estos tengan conocimiento que pueden seguir con sus estudios
formativos con una cooperativa especialista en crédito educativo que tiene como
politica la satisfaccion de sus clientes. Esta oportunidad se encontrd, ya que de
acuerdo a las cifras del Ministerio de Educacion en Colombia solo 48,5% de
estudiantes que acaban sus estudios secundarios entran a la universidad, para una
relacion de 100 estudiantes que finalizaron undécimo grado tan solo 48 entran a la
educacion superior, siendo la falta de oferta laboral en las familias de estratos bajos,
la deficiencia académica y la limitacién financiera los principales factores que
generan barreras de acceso para que estas personas tengan la oportunidad de
seguir con su proceso formativo, asi como lo afirma el profesor Fabio Sanchez de
la universidad de los Andes?’

Estos limitantes generan que las cifras de desercion de la educacién asciendan sin
precedentes reportando para 2014 el 10,1% y en el 2015: 9,25% para la educacion
superior, reiterando que la principal causa por la cual los bachilleres no entren a la

universidad es la falta de recursos econémicos®

LEl tiempo. De cada 100 graduados solo 48 ingresaron en la educacion superior. [en linea].
Disponible  en: <http://www.eltiempo.com/bogota/estudiantes-colombianos-que-ingresan-a-la-
2<)52ducacion—superior/1 6656094>. [citado el 19 de febrero de 2017].

Ibid.
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Es por esto, que se evidencia una oportunidad al tener un mercado el cual esta
siendo desatendido por los altos costos que una carrera profesional conlleva, lo que
genera que la cifra de desercidon en la educacion superior se incremente, puesto
que para el gobierno es alarmante, que tan solo un porcentaje tan pequefio como el
48,5% de estudiantes siga con sus estudios en educacion superior y que la principal

razon por la cual no contintien sea por falta de ingresos®

Dicho esto, para evitar que esta cifra siga incrementando, Coopfuturo quiere
aprovechar esta situacion y enfocarse en los estudiantes de décimo y undécimo de
los colegios de los estratos 2, 3, y 4 de Bucaramanga y su Area Metropolitana, para
que estos no tengan que retirarse de sus estudios formativos en la mitad de la
carrera, sino que desde el comienzo tengan el apoyo econémico necesario para
terminar sus estudios, con una cooperativa que ofrece créditos educativos con baja
tasa de interés y con unos beneficios como auxilios exequiales, becas universitarias,
agendas, convenios con sitios turisticos de Santander y diferentes sorteos;
adquiriendo a su vez un beneficio mutuo, puesto que la cooperativa con esta
oportunidad puede tener un incremento en la colocacién de los créditos, en las
ventas y un aumento del flujo de efectivo. Sin embargo, a pesar de que la
cooperativa ya alcanzé el asociado numero 100.000 y tiene cobertura en las
ciudades mas importantes de Colombia, el porcentaje de asociados que registran
como inactivos alcanza aproximadamente el 40% del total de los asociados®
siendo este porcentaje muy alto para una cooperativa, creando otra de las razones
por la cual quieren incurrir en un nuevo mercado, para que de esta manera se pueda
aumentar el numero de asociados activos, pero que a su vez estos, al ser personas
que hasta ahora comienzan el camino de la educacion superior sigan escogiendo a

Coopfuturo como la cooperativa especialista en créditos educativos que los

*El tiempo. De cada 100 graduados solo 48 ingresaron en la educacién superior. [en linea].
Disponible  en: <http://www.eltiempo.com/bogota/estudiantes-colombianos-que-ingresan-a-la-
educacion-superior/16656094>. [citado el 19 de febrero de 2017].

* VALENCIA NINO, Juan Sebastian, profesional creativo y de comunicaciones, Departamento
comercial, Bucaramanga, Santander: (Opinion verbal), 23 de enero, 2017.
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acompainie en toda su etapa académica, buscando siempre la mejora continua para

sus asociados.

1.1.1. Pregunta Problema
A raiz de la oportunidad evidenciada para Coopfuturo en un nuevo mercado

objetivo, se plantea la siguiente pregunta problema:

¢De qué manera las estrategias de Marketing permiten captar estudiantes de
décimo y undécimo para acceder a créditos educativos con una cooperativa de

ahorro y crédito como Coopfuturo?

1.2. JUSTIFICACION

La presente investigacion se realiza debido a la oportunidad evidenciada en un
mercado que se encuentra en constante crecimiento, como lo es el de estudiantes
de educacion basica que no tienen los recursos necesarios para seguir con su
proceso formativo en la educacion superior, ya que registra mas del 50% de la
poblacién, alcanzando un porcentaje de 51,5% de acuerdo a cifras del Ministerio de
Educacion?®. Por lo tanto, este nimero preocupa a los expertos, puesto que el indice
de estas personas se incrementa cada vez mas y Coopfuturo al ser una cooperativa,
se interesa por el bienestar de la sociedad y de sus asociados, ya que uno de los
principios del cooperativismo es el interés por la comunidad, viendo que con esta
oportunidad puede lograr incrementar la colocacién de créditos en un nuevo

mercado que tiene una necesidad latente.

Por consiguiente, con este proyecto de grado se busca captar nuevos clientes por
medio de un plan de mercadeo que contenga estrategias que estén enfocadas a los
objetivos organizacionales y al segmento de mercado objetivo que se ha

® El tiempo. De cada 100 graduados solo 48 ingresaron en la educacion superior. [en lineal.
Disponible  en: <http://www.eltiempo.com/bogota/estudiantes-colombianos-que-ingresan-a-la-
educacion-superior/16656094>. [citado el 19 de febrero de 2017].
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evidenciado como oportunidad, para que se pueda saber qué se pretende alcanzar
y cdmo se va a lograr de una manera mas concisa, asi como lo menciona la
definicion de estrategia del libro de Estrategias de Crecimiento de Marketing
Publishing®®. Asi mismo, cabe resaltar que las estrategias manejan una relacién
directa con los objetivos, puesto que estas son la herramienta para lograr la meta
gue se quieren alcanzar, debido a que contienen una serie de recursos, acciones,
personas, controles y resultados que se estructuran arménicamente para el

desarrollo de lo que se quiere obtener®’.

Finalmente, se efectuara este proyecto de grado para cerrar el proceso formativo
del estudiante como requisito para optar el titulo profesional del programa de
Administracion de Empresas formacién Dual universitaria y como una promesa de
valor realizada hacia a la empresa por parte del estudiante y de la universidad, con
el objetivo de desarrollar un aprendizaje colectivo entre la empresa y el estudiante
para que de esta manera aporte a la formacion integral de las dos partes generando
un impacto significativo en la cooperativa, uniendo los conocimientos técnicos de la
materia nucleo Administracion de Ventas y Mercadotecnia del programa
Administracion de Empresas formacién Dual universitaria, para dar solucién a la
problematica de Coopfuturo que surge de una oportunidad planteada por el area

Comercial.

® Marketing Publishing, [online]. Estrategias de crecimiento: Ediciones Diaz de Santos, 1998.
Disponible en: <http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/detail.action?docID=10194549>.
Lcitado el 21 de febrero, 2017].

” Marketing Publishing, [online]. La estrategia basica de marketing: Ediciones Diaz de Santos, 1990.
Disponible en:
<http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/reader.action?doclD=10219445>. [citado el 21
de febrero, 2017].
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1.3. OBJETIVO GENERAL
Disefiar un plan de mercadeo utilizando las estrategias de marketing para la
atraccion de nuevos consumidores al mercado del crédito educativo de

Coopfuturo en el primer periodo del 2018.
1.3.1. Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico situacional externo e interno determinando el estado
actual de la cooperativa mediante un enfoque PESTEL y la matriz de

diagnostico interno DOFA.

e |dentificar las caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales del
mercado objetivo a la hora de adquirir un crédito educativo a través de una

investigacion de mercados.
e Plantear las estrategias de marketing que permitan la atraccion de nuevos
clientes a Coopfuturo por medio de la oportunidad evidenciada del mercado

objetivo como resultado de la investigacion realizada previamente.

e Definir indicadores de gestion que evaluen y detallen el grado de

cumplimiento de los objetivos del plan a través de un cuadro de control.
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1.4. CONTEXTUALIZACION

Coopfuturo nacié en 1991 a partir de una iniciativa de los estudiantes de contaduria
publica de la universidad Santo Tomas en Bucaramanga, los cuales vieron que en
esa época era muy dificil acceder a los servicios de la educacion superior, por lo
gue crearon una cooperativa especializada en créditos universitarios con vocacion
de servicios al estudiante para facilitar el acceso a la universidad y que estuviera
basada en los principios y valores del cooperativismo. Cinco afos después
Coopfuturo consolida su presencia en universidades como la Santo Tomas, la
UDES, la Pontificia y Fitec, ofreciendo su servicio de crédito educativo y beneficios
como fondo mutual de prevision asistencia y solidaridad, plan de becas y servicios
multiactivos, afios mas tarde Coopfuturo abre agencias en las ciudades de
Barranquilla, Bogota y Floridablanca y en 2006 alcanza la certificacion de calidad
ISO 9001 — 2000 en los procesos de fondo mutual, plan de becas y servicios

multiactivos?®

Coopfuturo siempre piensa en sus asociados por lo que en 2008 diversifico su
portafolio de servicios con la multiactividad a través de la linea de negocio de
microcrédito en la alianza con el Instituto Municipal de Empleo de Bucaramanga
IMEBU, para el fortalecimiento y sostenimiento de la microempresa en
Bucaramanga; y en 2011 celebra 20 afos al servicio de la educacion superior,
incursionando en la financiaciéon de computadoras y telefonia celular en convenio

con empresas importantes lideres de cada sector®.

Hoy dia, Coopfuturo lleva 25 afos impulsando la educacion superior en las
diferentes regiones del pais ofertando créditos para pregrado y posgrado, unas
nuevas lineas de crédito como los son Microcrédito, seguros como el SOAT y todo
riesgo de autos, créditos para Tecnologia y Hogar (celulares, Tablet, computadores

2 Coopfuturo Resefa histérica Coopfuturo. Santander: Bucaramanga. p. 17.
Ibid.
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y electrodomeésticos) y créditos para motocicletas, pensando siempre en el bienestar
y la satisfaccion de sus asociados, por esto cuenta con diferentes beneficios:

e Plan de becas.

e Agenda universitaria.

e Descuentos especiales con convenios multiactivos.

e Fondo mutual.

Asi mismo, hoy a sus 25 afos cuenta con cobertura en todo el nororiente
colombiano y tiene centrada su operacion en la ciudad de Bucaramanga con
agencias en 5 ciudades capitales de departamento y en municipios del
departamento de Santander. Ver imagen 1°°.

Imagen 1. Red de oficinas Coopfuturo.

Bucaramanga
Floridablanca
Cucuta
Barranquilla
Valledupar
Barrancabermeja
Bogota

El Socorro

San Gil

19K

Fuente: tomado del Informe de Gestién 2015 Coopfuturo.

Y posiciona su marca a través de todo el territorio nacional gracias al crecimiento
contante y progresivo de los asociados que se sienten satisfechos no solo con el
crédito educativo sino con los multiples servicios y beneficios que le garantizan el
bienestar integral reflejando para el ainio 2016 un numero de asociados de 100.152

en todo Colombia®'

¥ Ibid.
¥ Ibid.
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2. MARCO CONCEPTUAL
En esta parte de la investigacién se abarca todo material tedrico del tema tratado,
dentro del cual se indagan referentes internacionales, nacionales y locales y se
evidencia todo el marco tedrico basado en libros para el desarrollo de la presente

investigacion.

21. REFERENTES INVESTIGATIVOS
A continuacion, se evidencian algunos proyectos a nivel internacional, nacional y

local enfocados al tema abordado de la investigacion.

2.1.1. Referentes Internacionales
CHUQUIMARCA PENAHERRERA Rocio Elizabeth estudiante de Ingenieria en
Mercadotecnia de la universidad Escuela Politécnica del Ejército realizé su proyecto
de grado en el afio 2011 titulado “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TRADELOGISTIC EN EL ECUADOR”,
con el objetivo de disefiar un plan estratégico de marketing para posicionar la
empresa TRADELOGISTIC CIA. LTDA en el mercado nacional a través del cual se
pueda alcanzar el incremento de los niveles de venta y servicios ofertados, en la
ciudad de Sangolqui, Ecuador; para el desarrollo de la investigacion la autora se
basa en autores como Stanton, Etzel, Walker, Fundamentos del marketing:
Onceaba Ed, Editorial McGraw Hill y Kotler & Armstrong (2003), Fundamentos del
marketing, USA: University of North Carolina — Northwestern University. El enfoque
de la investigacion es exploratorio / descriptivo de tipo cualitativo por medio de la
técnica de entrevista aplicando la encuesta como instrumento de recoleccion de
datos de las 238 empresas tomadas como poblacion, arrojando como resultados el
disefio del plan de marketing y las estrategias en las variables del marketing mix
para solucionar el problema presentado, tomando como temas principales de
analisis el disefio del plan estratégico de marketing y el uso de las 4 P como

variables para la creacion de dicho plan. Por esto, es que la pertinencia del proyecto
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recae en Ia utilizacion de las diferentes técnicas de recoleccion de datos como la
entrevista y la encuesta para determinar el perfil de los clientes y en las estrategias
de penetracion de mercados utilizadas para cada variable del marketing mix.

CALDERON YEPEZ Vanessa Katherine y CALDERON YEPEZ Karina Lissette
estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana en Guayaquil, Ecuador
desarrollaron su proyecto de grado titulado “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES Y FIDELIZACION
DE CLIENTES ACTUALES DEL FONDO DE CESANTIA DEL MAGISTERIO
ECUATORIANO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” en el afio 2013 para aspirar al
titulo profesional de Administrador de Empresas, el cual tuvo como objetivo Disefiar
un plan estratégico de marketing que permita la captacion de nuevos clientes y
fidelizacion de los clientes actuales del Fondo de Cesantias del Magisterio
Ecuatoriano en la ciudad de Guayaquil; para realizar la investigacién tomaron
autores como Kotler Philip & Armstrong Gary (2002) en Fundamentos de Marketing,
8ava Ed, Meéxico: editorial McGraw Hill y Fernandéz Ricardo (2007) con la
Segmentacion de mercados, 2da Ed, México: editorial Thompson Learning. Este
proyecto cuenta con un enfoque de tipo cualitativo utilizando la encuesta como la
técnica aplicada en la investigacion para una poblacion de 40.942 personas, que
tuvo como resultados la creacion del plan estratégico de marketing para lograr un
crecimiento del mercado y el conocimiento de las caracteristicas de los clientes
actuales y potenciales. De la misma manera, los principales temas de analisis
encontrados fueron el disefio del plan estratégico de marketing, el uso de las 4 Py
las estrategias utilizadas por las autoras, por lo que la relevancia de este proyecto
se basa en la encuesta como el instrumento utilizado para la recoleccion de los datos
de la poblacion para asi identificar el perfil de los clientes y las razones por las cuales

las personas deciden invertir su dinero en una entidad financiera.
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2.1.2. Referentes Nacionales

SARMIENTO ZAQUE John Alexander y SUAREZ HOYOS Claudia Marcela
estudiantes de la Universidad de la Salle en Bogota aplicando realizaron su proyecto
de grado en el afio 2009 llamado “DISENO E IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE
MARKETING PARA LA EMPRESA DE FAMILIA CONFECCIONES SUAREZ’, el
cual tuvo como objetivo general disefiar un plan estratégico de marketing para la de
familia Confecciones José Suarez, que proporcione reposicionamiento y
reconocimiento en la ciudad de Bogota, dichos autores se basaron en conceptos
tedricos de Ferrel, O C & Hartline M (2005), Estrategia de marketing, México:
Thompson y Guiltinan J, Gordon P & Madden T (1998), Gerencia de marketing
estrategias y programas, Bogota: McGraw Hill. Esta investigacion maneja un
enfoque descriptivo de tipo cualitativo a través de la técnica de recoleccion de datos:
entrevistas, utilizando la encuesta como instrumento para el levantamiento de la
informacion de una poblacion de 95.000 personas, el impacto generado por el
presente proyecto fue la creaciéon de un logo y posicionamiento de la marca, la
creacion de encuestas para medir la satisfaccion del cliente y el disefio de la pagina
web como resultados de esta investigacion que tenia como objetivo aumentar el
posicionamiento. Asi mismo, los principales temas resaltados para analizar son las
estrategias de marketing y el plan de mercadeo propuesto por los autores, por lo
que la investigacion permite establecer las caracteristicas demograficas de los
encuestados, el analisis situacional del cliente y el analisis de estos mismos, lo cual
es relevante para el proyecto, debido a que esto es lo que se quiere realizar en el
primer objetivo del proyecto, por lo que la técnica de recoleccion de datos utilizada
por los autores sirve de guia para el desarrollo de la primera parte de la

investigacion, la cual abarca toda la parte de investigacion de mercados.
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ESCOBAR RESTREPO Silvana y TORO TRUJILLO Lina Maria estudiantes de la
Universidad ICESI de Cali desarrollaron un proyecto de grado en el afio 2012 para
aplicar al titulo de maestria, el cual tenia por nombre “DISENO DE UN PLAN DE
MERCADEO PARA LA AGENCIA DE SEGUROS COMPANIA SEGURA” y un
objetivo de disefiar un plan de mercadeo, que le permita a la empresa renovar su
cartera a través de la potencializacion de los clientes existentes y busqueda efectiva
de clientes nuevos, garantizando asi la sostenibilidad del negocio a largo plazo a
través de la renovacion permanente de la cartera, los autores mas importante para
su investigacion fue Kotler P & Lane K (2006), con el libro Direccion de marketing,
12 Ed, Pearson Prentice Hall. El enfoque de esta investigacion es descriptivo de tipo
cualitativo sin ninguna técnica de recoleccién de datos ni poblacion, por lo que el
resultado fue tomado de la implementacién del plan de mercadeo propuesto el cual
arrojo que la empresa cuenta con baja captacion de clientes nuevos y con una
clasificacion de los grupos élite de la empresa para saber como abarcar a los
clientes existentes; por lo tanto, los temas que principalmente se analizaron fueron
las estrategias de marketing, el plan de mercadeo y la busqueda de clientes nuevos,
enfocandose en las estrategias de atraccion utilizadas para potencializar clientes
existentes fidelizando, realizando upselling y manteniendo a los clientes para esta
clase de estrategia, y en cuanto a buscar clientes nuevos se tuvo que conocer el
entorno de los clientes élite y buscar clientes que cumplan con las caracteristicas
de la empresa, para asi volver tangible los seguros ofrecidos garantizando de esta
manera un excelente servicio post — venta, enfocandose en el plan de mercadeo
principalmente en la variable de promocidén. Es por esto que la pertinencia de esta
investigacion recae en las estrategias que utilizaron los autores para atraer a nuevos
clientes potencializando su portafolio de servicios, es decir, realizando diferentes

actividades para que este nuevo mercado adquiera sus seguros.
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2.1.3. Referentes Locales
NEIRA GOMEZ Socorro estudiante de la Universidad Industrial de Santander UIS
para maestria, realizé un proyecto de grado en el 2014 titulado “IMPLEMENTACION
DEL PLAN DE MARKETING PARA LAS AGENCIAS DE AHORRO Y CREDITO DE
FINANCIERA COMULTRASAN UBICADAS EN LOS MUNICIPIOS DE TUNJA,
SOGAMOSO Y DUITAMA”, el cual tenia el objetivo de Implementar un plan de
marketing orientado al mejoramiento de la suficiencia de recursos con el fin de
garantizar el crecimiento auto-sostenido de las agencias de ahorro y crédito
ubicadas en el departamento de Boyaca, y para su desarrollo conté con conceptos
teoricos de Kotler Philip & Keller Kevin Lane (2006). Direccion de marketing, 12 Ed,
México: Pearson education. Esta investigacion no maneja técnicas de recoleccion
de datos ni una poblacién, por lo tanto, tiene un enfoque exploratorio aplicado de
tipo mixto y su impacto fue la implementacion de varias actividades propuestas para
solucionar el problema de suficiencia de recursos para las agencias de Boyaca:
Programa de Ahorro Programado, SuperPlan+ y Tarjeta débito VISA, esto para
atraer y fidelizar a los clientes cuando hay un faltante de recursos. Asi mismo, se
tuvieron en cuenta temas como las estrategias de marketing, el plan implementado
y los indicadores. Por lo que la importancia del proyecto recae en las estrategias de
marketing como de posicionamiento, de oferta de mercado realizando una
segmentacion de cuentas, ampliacion de los servicios, empaquetamiento del
portafolio y desarrollando nuevos productos que la autora utilizé para captar clientes
cuando se tiene un problema de recursos propios, manejando los canales y el
relacionamiento las cuales abarcaron temas de posicionamiento, de oferta de
mercado, de canales y de relacionamiento, teniendo en cuenta que todo fue para

una cooperativa de ahorro y crédito.
URIBE GAITAN Felipe Mauricio estudiante de la especializacién en gerencia en

mercadeo y logistica de la Universidad Industrial de Santander, desarrollé un
proyecto de grado en el afio 2014 con el titulo de “PLAN DE MARKETING PARA
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EMPRESA DE TRANSITO Y TRANSPORTE DE GIRON”, el cual constaba de un
objetivo de Disefiar y presentar el plan de marketing para la empresa Movilidad y
Servicios Girdn (Transito de Giron), fijarlas diferentes acciones de mercadeo y de
servicios para alcanzar los objetivos de la entidad, que apunten hacia la mejora de
su competitividad en el sector, como de un mayor nivel de recordacion de marca -
top of mind - entre los usuarios y comunidad. Para la ejecucion de este proyecto,
los autores tuvieron en cuenta a Kotler, Philip en Direccion de marketing y a
Chiavenato ldalverto & Sapiro Arao (2010) en Planeacion estratégica: Procesos de
la planeacion estratégica, 2da Ed, Brasil, Rio de Janeiro: Elsevier Editora LTDA. La
investigacion cuenta con un enfoque exploratorio aplicado de tipo mixto utilizando
la encuesta como el instrumento de recoleccion de datos, por medio del cual se
determinaron como resultados la identificacion de la competencia de la empresa,
las fortalezas internas de la compaiiia, las caracteristicas de clientes potenciales y
el plan de mercadeo basado en el andlisis situacional y en la investigacion de
mercados. De la misma manera, los principales temas de analisis son las
estrategias de marketing, el plan de marketing, los indicadores de control y las
variables del marketing mix, por lo que este proyecto es relevante debido a las
estrategias para determinar el mercado meta, que se basan en incrementar las
ventas, incrementar la participacion en el mercado y aumentar la rentabilidad como
las principales, todo esto teniendo en cuenta los resultados del analisis situacional
realizado previamente, asi mismo, las propuestas de valor que el autor utilizé son
de gran importancia para disefar el plan de mercadeo y los indicadores que manejo

para el cumplimiento de las actividades propuestas en el plan.

2.2. MARCO DE REFERENCIA
Para llevar a cabo la investigacion, fue necesario realizar un marco de referencia
para mostrar los pasos a seguir que llevaran a cumplir el objetivo general, estos
pasos estan compuestos por 4 fases: una oportunidad evidenciada, la teoria que se
va a aplicar, que se va a hacer para llevar a cabo la investigacion y el entregable

del proyecto, como se puede evidenciar a continuacion:
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Imagen 2. Marco de referencia.

[ Mercado Objetivo ]

Dividido en

Marketing no Diferenciado
Marketing Diferenciado

Marketing Concentrado

Micromarketing

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA ATRAER NUEVOS

CONSUMIDORES A LA LINEA DE CREDITO EDUCATIVO EN

COOPFUTURO

Através

Estrategias de
Marketing

[ Plan de Mercadeo ]

Que comprende

Concepto
Caracteristicas
Factores
Organizacion

Puntos criticos

Fuente: elaboracién propia.

2.3. MARCO TEORICO

Compuesto por

Andlisis
Situacional

Investigacién de Mercados

Disefio de Estrategias

[ Penetracion de

Mercados

]

Mediante

Tacticas de
Penetracién

Indicadores de
Gestion

En esta parte de la investigacion se toman las 4 etapas del marco de referencia, las

cuales son el mercado objetivo, las estrategias de marketing, el plan de mercadeo

y la penetracion de mercados, y cada uno de los componentes, para que estos en

conjunto con las fases sean explicados basados en un sustento teorico de varios

autores.

2.3.1. Mercado objetivo

Las empresas hoy dia no ponen todos sus esfuerzos en hacer publicidad de la

marca ni del producto para todo el mercado potencial, sino que se enfocan en los

consumidores a los que tienen mayores posibilidades de satisfacer, para que de

esta manera la publicidad realizada sea mas efectiva y genere un mayor impacto,
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esto es lo que se conoce como marketing dirigido,*? que en otras palabras es
escoger un mercado meta en el cual fijarse, puesto que el mercado meta segun
Kotler, es un “conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes a los cuales la compaiiia decide atender’. Pero para determinar este

mercado es necesario tener en cuenta ciertos pasos:

1. Identificar las personas que tengas gustos y necesidades similares.
2. Elegir varios de los segmentos determinados anteriormente.
3. Diferenciar los beneficios de cada oferta encontrada.®

De la misma manera, hay otros factores que influyen a la hora de determinar un
mercado meta, como son los recursos de la empresa tanto financieros como
materiales, el tamano y el crecimiento del mercado y el atractivo del mismo, teniendo
estos puntos claros es mas sencillo identificar el mercado que le sirve a la empresa,

para que este empiece a atraer a clientes del mercado escogido.35

Adicional a esto, el mercado meta tiene unos criterios para una mejor segmentacion,
estos tienen que ser, medibles, sustanciales, accesibles, diferenciables y
accionables, para que una vez la oferta de los mercados sea identificada se pueda
escoger la cantidad a la cual se va a dirigir y que estos sean mas pequenos y mas
definidos para una mejor cobertura, puesto que de esta manera se identifican las
necesidades del mercado de una manera mas rapida sin necesidad de gastar

mucho tiempo y recursos en eso.* Sin embargo, no todas las estrategias utilizadas

2 KOTLER, Philip; LANE KELLER, Kevin [online]. Direccion de marketing. México: Pearson
Educacion, 2012. [citado el 21 marzo de 2017]. Disponible en: https://www-biblionline-pearson-
com aure.unab.edu.co/Pages/BookRead.aspx

® KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: versidon para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.

Op cit.

Op cit.

KOTLER, Philip; LANE KELLER, Kevin [online]. Direccién de marketing. México: Pearson
Educacion, 2012. [citado el 21 marzo de 2017]. Disponible en: https://www-biblionline-pearson-
com.aure.unab.edu.co/Pages/BookRead.aspx
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para determinar mercados meta son eficaces, puesto que en algunos casos la
publicidad utilizada no atrae a ningun cliente, es ahi donde se tiene que hacer un
cambio para modificar la idea de estos clientes acerca del producto, para hacer que
todos realicen el proceso de compra que conlleve a la re — compra de lo que se esta
ofreciendo, para que de esta manera lleve a la empresa a fidelizar los clientes de

su mercado.®’

Como se menciono anteriormente, es muy importante identificar las necesidades de
los clientes a la hora de ofrecer un producto o servicio, y es aun mas facil, cuando
se tiene un mercado determinado, pero existen algunos casos donde cada cliente
tiene una necesidad diferente, es por ello que es muy importante determinar el
marketing meta al cual se quiere llegar, y para esto la teoria simplifica los mercados

por diferentes niveles como se puede evidenciar en la siguiente imagen:®

Imagen 3. Estrategias de marketing meta.

Marketing no Marketing Marketing Micromarketing
diferenciado diferenciado concentrado (de 4 ]
(masivo) (segmentacion) nicho)

Fuente: imagen extraida del libro Marketing: version para Latinoamérica (“estrategias de marketing

meta”).

2.3.1.1. Marketing no diferenciado
El marketing no diferenciado o marketing masivo, consiste en abarcar todo el
mercado sin importar la diferencia de los segmentos existentes, es decir, se llega al
mercado con una sola oferta, puesto que busca las caracteristicas similares de los

consumidores para poder persuadirlos, esto genera que haya mayores

¥ |bid. P 213.

8 KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.
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compradores por lo que no se deja a un lado ningun segmento, generando que se
realice una publicidad y una distribucion intensiva, con el fin de que todos puedan
ver lo que se esta ofreciendo al manejar un mercado potencial mas amplio que los
de la competencia, lo que genera menores costos puesto que hay mayores ventas,
ocasionando que se pueda disminuir el costo teniendo unos margenes de
rentabilidad altos. Sin embargo, esta estrategia puede ser delicada si no tienen en
cuenta los gustos y preferencias de los consumidores, debido a que si no se ofrece
algo que le guste a todos esta estrategia no va a funcionar, haciendo que en vez de
aumentar las ventas y los margenes, aumenten los costos y disminuyan las ventas,
es por esto que hay que tener en cuenta las necesidades de los consumidores,
puesto que es muy dificil que exista un producto o un servicio nuevo que satisfaga
a todos los consumidores por igual, ya que actualmente el mercado esta
fuertemente dividido por segmentos con caracteristicas diferentes, es por esto que

se cre6 el marketing diferenciado.*

2.3.1.2. Marketing diferenciado
En esta estrategia también se tiene en cuenta todo el mercado, pero con una
caracteristica en particular, a diferencia del marketing no diferenciado, este si tiene
en cuenta los diferentes segmentos del mercado y crea diversas ofertas para cada
uno de ellos, debido a que estos segmentos no tienen los mismos gustos y
preferencias de los otros, siendo esta una estrategia viable cuando se quiere
abarcar a todo el mercado, por lo que es mas facil disefar diferentes productos para
los segmentos que uno solo para todo el mercado a la hora de la compra del mismo.
Sin embargo, esta estrategia de cobertura tiene una desventaja, el incremento de
los costos al crear varios productos, ya que es mucho mas economico disefar un
solo producto para todo el mercado que varios para los diferentes segmentos

existentes, puesto que cada producto tiene unas caracteristicas distintas, por lo

9 KOTLER, Philip; LANE KELLER, Kevin [online]. Direccion de marketing. México: Pearson
Educacion, 2012. [citado el 21 marzo de 2017]. Disponible en: https://www-biblionline-pearson-
com.aure.unab.edu.co/Pages/BookRead.aspx
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tanto, maneja unos materiales diferentes, aumentando de esta manera el costo de
produccion. De la misma manera el presupuesto de la publicidad se incrementa,

porque se debe resaltar las ventajas y propiedades de cada producto.*

Por otro lado, al implementar esta estrategia es mas probable que a las personas
les guste el producto creado, por lo que se realiza una investigacion de mercados
para determinar el perfil del segmento y asi poder ofrecer un producto o servicio que
satisfaga la necesidad de cada uno de ellos, ocasionando que las ventas se
incrementen en un mayor volumen que si se estuviera aplicando una estrategia de

marketing no diferenciado.*’

Asi mismo, cuando se quiere especializar en multiples segmentos, las empresas
pueden decidir si se concentran en el producto o en el mercado, ya que, si deciden
enfocarse en el producto, es ofrecer un producto a varios segmentos con
caracteristicas similares, pero si se enfocan en el mercado, es atender muchas
necesidades de un grupo particular de clientes, pero teniendo en cuenta que
siempre se quiere llegar a todo el mercado.*?

2.3.1.3. Marketing concentrado
Esta es la tercera estrategia del mercado meta, dentro de la cual se enfoca
solamente en nichos del mercado, los cuales son “un grupo de clientes definidos
mas especificamente, que busca una mezcla distintiva de beneficios dentro de un

segmento™

, €s por esto, que esta estrategia es utilizada por empresas con pocos
recursos que no tienen el musculo financiero para competir en un mercado grande,

es por esto que para ser competitivas se enfocan solamente en los nichos pequefios

0 KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.
* Ibid. P 214.

2 KOTLER, Philip; LANE KELLER, Kevin [online]. Direccion de marketing. México: Pearson
Educacion, 2012. [citado el 21 marzo de 2017]. Disponible en: https://www-biblionline-pearson-
com.aure.unab.edu.co/Pages/BookRead.aspx
* Ibid. P 234.
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que las empresas grandes no les interesa y se hacen especialistas en ellos, puesto
que logran conocer muy bien las necesidades de los nichos que estan atendiendo,
ademas al no interesarles a las empresas grandes casi no tienen competidores, por
lo que es una ventaja para una empresa que quiera abarcar solo un nicho. De la
misma manera, la empresa se puede dar el lujo de escoger a los consumidores mas
rentables y solamente dirigirse a ellos para vender su producto o servicio con mayor

eficiencia.**

Actualmente, el marketing concentrado se esta realizando por medio del internet,
puesto que hace que sea mas rentable y mas facil atender a nichos del mercado
muy pequeios a través de este canal y que estén en crecimiento.

Asi como escoger el canal por el cual se va a llegar a los clientes es muy
significativos, determinar los nichos en crecimiento es muy importante, debido a que
una empresa pequefia puede volverse grande por este factor. Sin embargo, existen
casos donde atender a un solo nicho del mercado es una desventaja, por lo que si
este se deteriora ya no tiene mercado al cual atender, generandole a la empresa
problemas, asi mismo pasa si el nicho escogido crece muy rapidamente, entonces
varias empresas con mayores recursos van a querer abarcar este nicho
ocasionando que haya competencia y que la empresa pequefia que tenia a este
nicho ya no sea competitiva por falta de medios.*°

4 KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.

> Ipid. P 215.

35



ph DHLA F

atinain COOPERATIVA DE ESTUDIANTES

n
=
m
Gl
s}
m
T
[}
(o]
w
C
m
0
o
-t
X
v}
(=]
(63}

Latinoan
Bummnmhqn

2.3.1.4. Micromarketing

Todas las anteriores estrategias hablan de como abarcar a un grupo de personas

con caracteristicas similares, mientras que esta estrategia ve una oportunidad en

cada individuo, puesto que considera a cada uno de ellos como un cliente, es por

esto que adapta los productos o servicios a los gustos y preferencias de cada

persona. Este tipo de marketing se divide en dos:*°

e Marketing local: es cuando las marcas, productos y promociones cambian
dependiendo de las necesidades y preferencias de las personas, pero
especificamente cuando estas se encuentran en una region determinada, es
decir, cuando se ofrece un producto para cada ciudad o barrio, haciendo que
varié el precio y otras caracteristicas del mismo dependiendo del lugar donde
se encuentran, esto es una ventaja para las empresas ya que pueden
reaccionar al cambio de gustos y preferencias regionales o locales de una
mejor manera, produciendo que los vendedores al detal quieran vender el
producto que se esta ofreciendo, puesto que a las tiendas de barrio les gusta
ofrecer lo que es mas adecuado para su vecindario, esto genera que los
consumidores se sientan que estan siendo tenidos en cuenta por las
empresas. No obstante, el marketing local puede ocasionar dificultades a la
hora de toda la distribucion de los productos, puesto que a cada region o
ciudad de debe enviar un producto o se debe llevar un servicio acomodado

a las caracteristicas de las personas que viven alla.*’

e Marketing individual: es cuando las empresas hacen todos los esfuerzos
para dirigir su marca y su producto a cliente individuales, esto es lo que se

conoce como marketing de uno a uno o marketing personalizado, dentro de

“ Ipid. P 216.

’ KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,

Pearson Educacién, 2007. 770 p.
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este tipo de estrategia se utiliza la individualizacion masiva que es el proceso
en que las empresas interactuan con los clientes por los diferentes canales
para disefiar un servicio o producto que satisfaga sus necesidades puntuales,
esto hace que la comunicacion con los clientes mas importante que con las
anteriores estrategias mencionadas, puesto que los productos eran creados
a partir de investigaciones, mientras que en este hay un contacto directo con
el cliente con el fin de determinar qué es lo que realmente necesita, es por
esto que las empresa estan utilizando diversas formas de interactuar con los
clientes, para que de esta manera logren atraer mas mercado a su portafolio

de servicios.*®

Para concluir, a la hora de escoger la estrategia del mercado objetivo se deben tener

en cuenta ciertos criterios como:

Los recursos de la empresa.
La variabilidad del producto.
La etapa del ciclo de vida del producto.
La variabilidad del mercado.

Las estrategias de marketing de los competidores

Para que una vez evaluados sea mas sencillo escoger la estrategia con la cual se

va a llegar a los consumidores, la cual incremente las ventas y los margenes.*?

2.3.2. Estrategias de marketing

Asi como se menciond anteriormente, las estrategias de marketing manejan una

parte muy importante con respecto al mercado objetivo de la empresa, puesto que

se tiene que definir muy detalladamente la estrategia que se va a escoger para

llegarle al publico, ya que esto define que tan acogido va a ser lo que se esta

ofreciendo, para asi posicionarse en el mercado.

“8 Ipid. P 216.
9 Ibid. P 218.
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Es por esto, que la estrategia de marketing es “la lI6gica de marketing con que la

unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos del mercadeo”,*

por lo que va
muy de la mano de la definicion del mercado meta y de todas las decisiones
estratégicas que el area tome para conseguir los objetivos planteados; asi mismo,
toda estrategia va de la mano de la mezcla de marketing, que comprende las
siguiente cuatro variables: producto, precio, plaza y promocion, que son
indispensables para cualquier estrategia de mercadeo implementada. De la misma
manera, para encontrar la mejor estrategia, la empresa debe realizar un analisis,
una planeacion, una aplicacion y un control del marketing, ya que con esto la
companiia visualiza el entorno en el que se encuentra y como puede actuar en

este.”’

Actualmente, muchos mercadologos como Philip Kotler y Gary Armstrong
argumentan que las empresas estan utilizando una estrategia de marketing
centrada en el cliente, puesto que para tener mercado competitivo deben enfocarse
netamente en el cliente, con el fin de retenerlos y mantenerlos mostrandoles cada
vez un valor mayor de lo que se les ofrece, teniendo siempre en mente las
necesidades y deseos de estos para satisfacerlos, haciendo que la empresa

siempre gire y arroje todos sus esfuerzos en torno a sus clientes.*?

2.3.2.1. Concepto
A continuacion, se mencionaran unos conceptos de estrategia dados por autores

expertos en el tema:

La definicién de estrategia va muy ligada con los objetivos y segun el libro “La
estrategia basica de marketing”, esta es el cdmo se va a llegar a los objetivos,

mientras que estos son el qué se va a alcanzar, cabe resaltar que toda estrategia

0 KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.

*" Ibid. P 49.

*2 Ibid. P 50.
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tiene ciertos elementos claves, como lo son los recursos, las acciones, las personas,
los controles y los resultados, que son indispensables para la creacion de una
estrategia.”

John O’Shaughenessy dice que una estrategia es una explicacion de como la
empresa debe desarrollar sus competencias basicas para que se cumplan los
objetivos corporativos.**

Paul Peter y James Donnelly hablan de la estrategia como la identificacién de los
enfoques que la empresa debe utilizar para alcanzar los objetivos y dicen que se
debe seleccionar a las personas que van a hacer las encargadas de estos
enfoques.*®

Bengt Karlof menciona que la estrategia es un conjunto de esfuerzos entre la
coordinacion y la distribucion de los recursos, todo esto con el fin de buscar una
ventaja competitiva duradera que genere rentabilidad.®

En conclusion, cuando se habla de estrategia se tienen en cuenta unos pasos como
la planificacion, las actividades, la ejecucion, el propdsito y los recursos a utilizar

para el disefio y creacion de las mismas.*’

>3 Marketing Publishing, [online]. La estrategia basica de marketing: Ediciones Diaz de Santos, 1990.
Disponible en:
<http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/reader.action?doclD=10219445>. [citado el 27
de marzo, 2017].

>4 Marketing Publishing, [online]. Estrategias de crecimiento: Ediciones Diaz de Santos, 1998.
Disponible en: <http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/detail.action?docID=10194549>.
£citado el 27 de marzo, 2017].

° Ibid.
% |bid.
> Marketing Publishing, [online]. La estrategia basica de marketing: Ediciones Diaz de Santos, 1990.
Disponible en:

<http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/reader.action?doclD=10219445>. [citado el 27
de marzo, 2017].

39



phi DHLA COOPF

Dual \
Latinoamérica

Bummnmnqa

2.3.2.2. Caracteristicas

Esta claro que toda estrategia varia dependiendo de los objetivos que cada empresa
tenga, asi que definir una a nivel general no seria muy légico, es por esto los autores
crearon una serie de caracteristicas que se deben implementar para que la
estrategia sea practica y eficaz y para que por lo menos manejen una estructura
similar, no obstante, toda estructura de cada estrategia cambia dependiendo en el
area en la que se encuentre, por lo tanto, se va a mencionar la principales

caracteristicas que cualquier estrategia de marketing debe tener:>®

Primordialmente esta debe ser muy especifica y debe mencionar cinco factores
basicos, recursos, acciones, personas, controles y resultados, debe tener un orden
l6gico que se base en objetivo de marketing, debe estar fundamentada en un
conocimiento tanto interno como externo de la empresa, debe presentar una
alternativa rentable, que brinde participacién, posicionamiento y posicion
competitiva con respecto a la competencia, debe tener en cuenta las ventajas y
desventajas que la empresa presenta y debe estar enfocada a obtener la maxima
diferenciacion del producto o del servicio. En fin, la estrategia debe tener la
capacidad de entenderse por si sola y de guiar a las personas implicadas hacia el
enfoque que se quiere lograr con el producto, para alcanzar los objetivos
organizacionales.*®

Adicional a esto, es importante resaltar que la estrategia solo se debe modificar
cuando se hayan detectado fallos o cuando se vea la necesidad de innovar debido
a tendencias, comportamientos del mercado o factores externos.®

%8 |bid. P 7.
%9 |bid.
0 Ibid.
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2.3.2.3. Factores

A pesar de que la estrategia se plantea para lograr cumplir el objetivo de la empresa,
necesario tener presente los cambios internos y externos que se vayan dando
alrededor de la empresa, es por esto que a medida que la estrategia se va
desarrollando es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

¢ Un analisis detallado del entorno de la empresa.

¢ Una evaluacion interna de la empresa.

e Verificar los programas de accion y de control.

e Evaluar si las estrategias existentes pueden llegar a cumplir el objetivo

planteado.®’

2.3.2.4. Organizacion
Para cumplir con el desarrollo de una estrategia la incertidumbre es un tema que no
se puede dejar de un lado, puesto que sin ella es casi imposible preguntarse sobre
la existencia de retrasos en las operaciones de la empresa, por lo tanto, se requiere
de un apoyo de todo el personal de todas las areas para reducir este nivel de
incertidumbre, es por esto que se tiene que hacer un aprendizaje y ayuda integrada
de todos para poder desarrollar la estrategia de una manera eficiente, en donde, las
personas estarian encargadas de la definicion de la estrategia y de la comunicacion
a todas las demas areas de la misma; el proceso implementado que debe tener un
planteamiento I6gico, debe manifestar los puntos claves que conlleven a tomar la
decision mas adecuada y debe poder ser aplicado a cualquier circunstancia y la
estrategia debe ser disefiada para lograr resultados practicos, sin esto no se tiene
un planteamiento estratégico de una empresay si no se cumple es mejor que no se
invierta tiempo y recursos en la creacion de una estrategia que no se puede

implementar.®?

! |bid. P 8.
2 |bid. P 14.
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2.3.2.5. Puntos criticos
Los puntos estratégicos (PEC) criticos son las modificaciones que se dan
internamente que afectan la estructura de la empresa, generando que la formulacion
de la estrategia cambie, por lo tanto, estos deben ser controlados y vigilados para
gue no aparezcan constantemente, debido a que la apariciéon de estos impide que
la estrategia se desarrolle de una manera correcta, sin embargo, existen ciertas
condiciones que hacen que estos se presenten con mayor frecuencia como la
complejidad de las estrategias, mal disefio de las estrategias, cuando no se tienen
en cuenta los recursos, cuando el entorno y su impacto no se analizan, cuando se
desarrollan estrategias sin mirar los datos histéricos y las tendencias y cuando no
se describe bien lo que se quiere lograr con una estrategia, todo esto genera un
impacto en la mezcla de marketing y si no se detecta a tiempo puede ocasionar que
la estrategia disefiada fracase, es por esto, que los autores crearon una serie de

preguntas para identificar la aparicion de los PEC.%

Asi mismo, existen unos PEC que van de la mano con las operaciones y las

estrategias, los cuales pueden presentar el siguiente comportamiento:®

Tabla 1. Cualidades entre estrategias y operaciones.

OPERACIONES

Ineficaces Eficaces

Ambiente menos

Confusa | Fracaso de la empresa "
competitivo

ESTRATEGIAS

Resultado favorable a corto

Exito de las empresas
plazo

Clara

Fuente: elaborado por el autor del proyecto con base en los puntos estratégicos criticos de las

estrategias del libro La estrategia basica del marketing de la editorial Marketing Publishing.

% |bid. P 11.
* Ibid.
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2.3.3. Plan de Mercadeo
Un plan de mercadeo es la forma con que se van a alcanzar los objetivos
estratégicos de la organizacion a partir de estrategias y tacticas de marketing
especificas, partiendo del cliente, dichas estrategias tienen que contener toda la
mezcla del marketing y que a su vez estas integren todas las areas de la empresa,
para que el plan quede muy bien formulado, puesto que entre mas detallado quede
el plan, mejor preparacion tendra la empresa para lanzar un nuevo producto u

ofrecer sus productos existentes®

Asi mismo, el plan de mercadeo juega un papel muy importante en las
comunicaciones tanto internas como externas, debido a que establece como se
mantendran las relaciones con los clientes, proveedores, distribuidores y con los
miembros de cada departamento para asi poder obtener entregar valor y
satisfaccion a los clientes, sin embargo, existen factores que pueden alterar las
estrategias planteadas en el plan de marketing, 10 que genera que los objetivos no
se cumplas, es por esto que lo mas recomendable es revisar el plan durante su
implementacion para comparar lo que se esta haciendo con lo proyectado y asi

poder tomar medidas correctivas en el caso que no esté cumpliendo®

De igual forma antes de realizar el plan de mercadeo es muy importante realizar
una investigacion acerca del entorno y sobre los datos internos de la compainiia para
evaluar la situacion actual en la que se encuentra la empresa, con el fin de disefar
el plan que mejor conlleve a alcanzar los objetivos y que a su vez brinde una ventaja

competitiva con respecto a los demas®’

> KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacién, 2007. 770 p.
% |bid. P Apéndice 1.
®" Ibid. P Apéndice 1.
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2.3.3.1. Anadlisis situacional
Para realizar un plan de mercadeo que sea pertinente para la empresa es necesario
analizar como se encuentra la compafiia en nivel interno y externo, es por esto que
para esta investigacion se tuvieron en cuenta el enfoque PESTEL, las 5 fuerzas de

Porter y la matriz de diagndstico interno DOFA, que se explicaran a continuacion:

Enfoque PESTEL.:

En este se tienen en cuenta 6 aspectos importantes con respecto al sector donde
se encuentra ubicada la empresa, empezando con los politicos en donde se mira la
influencia del gobierno y de todas sus ramas, los ecolégicos que es qué tanto el
sector esta realizando para reducir la huella de hidrocarburos en el ambiente, los
sociales donde se tienen en cuenta las tendencias de la sociedad y los factores que
estan produciendo cambios en las actitudes y en los gustos de las personas, los
tecnologicos, innovacion constante de la tecnologia que se utiliza en el sector en el
gue opera la empresa, los econdmicos que trata de analizar todas las variables que
hacen que la economia del pais se afecte ya sea de forma positiva o negativa y por
ultimo los legales, esto en cuanto a la normatividad vigente y los entes

gubernamentales que los rige®®

5 fuerzas de Porter:

Es modelo disefiado por un profesor de Harvard llamado Michael Porter, el cual
determiné que la competencia entre las empresas no esta dada por cual empresa
es mas grande que la otra, sino por cual de todas es la mas rentable y donde esta
rentabilidad esta definida por 5 fuerzas del mercado:

8 Marketing Publishing, [online]. Estrategias de crecimiento: Ediciones Diaz de Santos, 1998.
Disponible en: <http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/detail.action?docID=10194549>.
[citado el 27 de marzo, 2017].
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Los clientes, los cuales quieren pagar menos y comprar mas.

Los proveedores, los cuales quieren cobrar mas y entregar menos.

Los sustitutos, que suplen la misma necesidad de la empresa, la mayoria de
estos vienen de sector diferentes al que se encuentra la empresa.

Nuevos entrantes, los cuales cada vez salen con ideas mas innovadoras.
Los competidores existentes, que una competencia intensa hace que se

reduzca la rentabilidad de todas las empresas involucradas.

Una vez se hayan definido estas fuerzas se pueden hacer mejores predicciones,

creando unas estrategias mas competitivas y aumentar las ganancias®.

Matriz DOFA:

Esta matriz tiene en cuenta las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas
de cada empresa y las analiza una a una dependiendo si se encuentran a nivel
interno o externos. En cuanto al entorno externo se tienen las oportunidades y
amenazas por identificar, puesto que al determinar estos aspectos la empresa
podria encontrar una ventaja en el mercado que no se haya visualizado
anteriormente y asi poder enfrentar a los desafios que representan los cambios
constantes del entorno, que lo pueden llevar a un decrecimiento de las ventas o
ganancias. El analisis interno se maneja las fortalezas y debilidades, las cuales son
un punto esencial a la hora de querer competir con el mercado, debido a que si se
identifican puede llegar con una estrategia mejor que afecte a la competencia,
solamente cambiando parte de la operacion interna.

Esta matriz toma todas variables, con el fin de brindar un analisis mas completo del

entorno y de la empresa’’.

% PORTER, Michael. The five competitive forces that shape strategy. En: Harvard Business Review
[online], enero 2008. [citado el 27 de marzo de 2017]. Disponible en: <https://hbr.org/2008/01/the-
five-competitive-forces-that-shape-strategy>.

7OKOTLER, Philip; LANE KELLER, Kevin [online]. Direccién de marketing. México: Pearson
Educacion, 2012. [citado el 21 marzo de 2017]. Disponible en: https://www-biblionline-pearson-
com.aure.unab.edu.co/Pages/BookRead.aspx
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2.3.3.2. Investigacion de mercados
Después de realizar el analisis de los entornos internos y externos de la empresa,
hay casos donde se necesita indagar sobre disposiciones en particular, es por esto
que se hace una investigacion de mercados, puesto que esta es el “disefio,
recopilacion, analisis y sintesis sistematicos de datos pertinentes a una situacion de

marketing especifica que enfrenta una organizacién”.71

Al ser una investigacion esta debe contener una serie de pasos a seguir para que

sea valida en su totalidad, como se puede evidenciar en la siguiente imagen:

Imagen 4. Proceso de investigacion de mercados.

Definicion del Desarrollo del plan Aplicacién del plan
problemay de los investigacion para de investigacién
objetivos de la recoger (reunién y andlisis
investigacién informacién de datos)

Fuente: imagen extraida del libro Marketing: versién para Latinoamérica (“el proceso de

investigacién de mercados”).

A raiz de este proceso, para lograr el primer paso se debe poder coincidir el
problema encontrado con los objetivos de la investigacion, es por esto que
determinar esta fase del proceso es la mas dificil, pero al tenerlo definido, los
objetivos pueden ser de tres maneras, el objetivo de la investigacion exploratoria,
de la investigacion descriptiva y de la investigacién casual, para asi desarrollar el
plan de la investigacidn, en él se detallan las fuentes de datos que se van a utilizar
para la investigacion, estas fuentes pueden ser de caracter primario y secundario,

las cuales tienen una serie de técnicas diferentes para la recoleccién de los datos.

& KOTLER, Armstrong; ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para Latinoamérica. México,
Pearson Educacion, 2007. 770 p.
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Seguido de esto se aplica el plan para poder generar un informe de los resultados
obtenidos’?

2.3.3.3. Diseiio de estrategias
Para disenar una estrategia de marketing se debe tener en cuenta a qué cliente se
va a llegar, y esto se hace a través de la seleccion del mercado meta y a su vez se
debe seleccionar la propuesta de valor, que es la que se va a hacer llegar al cliente
por medio de la publicidad realizada a esta. Pero como ya se ha mencionado en el
desarrollo del documento cada estrategia depende de la empresa y de lo que cada
una de ella quiera obtener con esta, es por esto que todos los numerales
evidenciados anteriormente son tan relevantes a la hora de elegir una estrategia, ya

que se debe tener claridad a la hora de mirar que se quiere obtener”™

2.3.4. Penetracion de Mercados
Esta estrategia de crecimiento se basa en atraer a usuarios o consumidores del
mismo mercado a que compren productos o servicios que ofrece la empresa y para
que esta estrategia sea todo un éxito el producto o servicio ofrecido debe tener una
ventaja competitiva, para que de esta manera los clientes potenciales tengan una
razon por la cual cambiar su compra habitual y a su vez la empresa debe tener los

suficientes recursos para afrontar un acceso competitivo cuando se requiera.’

Los expertos aseguran que antes de implementar una estrategia de penetracion de
mercados lo ideal es realizar un analisis competitivo de la posicidon de la empresa
con respecto a los competidores, una identificacion de los competidores y la
realizacion de un plan estratégico que gire en torno a esta estrategia. De la misma

manera, proponen unas tacticas para incrementar la penetracion de mercados:

? Ibid. P 109 — 114.

" Ibid. P 8 - 9.

* Marketing Publishing, [online]. Estrategias de crecimiento: Ediciones Diaz de Santos, 1998.
Disponible en: <http://site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/detail.action?docID=10194549>.
[citado el 27 de marzo, 2017].
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e Reducir los precios de venta.

e Aumentar las actividades promocionales.
e Mejorar la calidad.

e Controlar los canales de distribucion.

e Ascender en el mercado.

e Descender en el mercado.”

2.3.41. Tacticas de penetracidon

Estas fueron creadas para ayudar a implementar la estrategia de penetracion de

mercados y existen 5 tacticas las cuales le apuntan a diferentes areas o lineas

estratégicas de negocio de las empresas:®

Tabla 2. Tacticas de penetracion.

TACTICAS

CONCEPTO

Tacticas de flanqueo

Atacar la competencia cuando muestren debilidad, solo

enfocado en un area o segmento

Tacticas envolventes

Atacar diferentes areas con diferentes estrategias, estas

pueden ser contra el producto o contra el mercado

Tacticas de guerrillas

Desviar la atencion del competidor mientras se ataca por otro

lado, dejandolo son recursos

Tacticas de desviacion

No se compite directamente, sino que se compite
desarrollando nuevos productos, diversificando el portafolio y

participando en mercados diferentes

Tacticas frontales

Competir directamente con el lider del mercado con sus

mismas estrategias

Fuente: elaborado por el autor del proyecto con base en las tacticas de penetracion del libro

Estrategias de crecimiento de la editorial Marketing Publishing.

" |bid. P 129 — 131.
% |bid. P 66 — 75.
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2.3.4.2. Indicadores de gestion

Los indicadores de gestion son una herramienta de medicidn que sirve para
controlar los procesos, tareas o actividades de una compafiia, arrojando datos
cuantitativos basados en un criterio de comparacién. Estos indicadores pueden
medir cambios de una situacion a través del tiempo, evaluar el desarrollo, alcanzar
los resultados de una mejor manera y brindar la posibilidad de tomar decisiones,
puesto que estos presentan principalmente informacion que depende del

comportamiento analizado.””

Asi mismo, estos indicadores tienen unas funciones las cuales varian dependiendo
para lo que se estan utilizando:

¢ Racionalizar la informacién.

e Encuentra patrones en el comportamiento de las variables.

e Ayudan a planificar.

e Puede ser de ayuda en el area de recursos humanos para la

remuneracion de los empleados.
e Proporciona informacion que puede ser utilizada para el futuro de la

organizacion, para la toma de decisiones.”®

’ MORA GARCIA, Luis Anibal. [online]. Indicadores de la gestion logistica. Bogota, CO: Ecoe
Ediciones, 2012. [citado el 27 de marzo del 2017]. Disponible en
7<8http :/[site.ebrary.com.aure.unab.edu.co/lib/unabsp/reader.action?doclD=10623744>

ibid. P 5.
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3. DISENO METODOLOGICO

En este capitulo se describira la metodologia de la investigacién a implementar para
que de esta manera la investigacién tenga un soporte cientifico sustentado por la

teoria.

3.1. TIPO DE ESTUDIO / ENFOQUE Y DISENO
La presente investigacion tiene un tipo de estudio descriptivo-aplicado puesto que,
“los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis” segun la definicion del enfoque descriptivo
de Roberto Sampieri en el libro Metodologia de la investigacién’®; por lo tanto, con
esta investigacion se quiere lograr identificar el perfil del mercado potencial para
que de esta manera se disefien y describan estrategias de atraccion, con el fin de
capturar nuevos asociados para Coopfuturo utilizando fuentes primarias y

secundarias para la recoleccion de datos.

En cuanto al enfoque de la investigacion es de tipo cuantitativo, debido a que esta
usa datos numeéricos para realizar estudios y/o analisis estadisticos, con el fin de
proponer hipdtesis para que de esta manera se puedan tomar decisiones®’, es por
esta razon que la presente investigacion maneja este enfoque, puesto que, al
realizar la investigacion de mercados, los datos recogidos se tienen que cuantificar
para asi poder generar un reporte estadistico sobre la informacion encontrada, con
el fin de presentar informes de los hallazgos al area comercial.

" HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FRENANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA LUCIO, Pilar
[online]. Metodologia de la investigacion. México: McGraw Hill, 2010. [citado 5 marzo 2017].
Disponible en:
https://www.esup.edu.pe/descargas/dep_investigacion/Metodologia%20de%20la%20investigacion
%205ta%20Edicion.pdf

% |bid. P 4.
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3.1.1. Hipdtesis
H1: La penetracion de mercados permitira establecer tacticas para la aumentar la

solicitud de créditos en clientes potenciales para Coopfuturo.

3.1.2. Poblacion / Muestra
La poblacion a tener en cuenta para la investigacion de mercados son los
estudiantes de 10 y 11 de los colegios oficiales y privados de Bucaramanga y su
Area Metropolitana, teniendo en cuenta el dato de un informe del Ministerio de
Educacion de los estudiantes de educacion secundaria de Santander, el cual
registra un numero de 22.273 estudiantes del departamento de Santander del afio
2014%" para determinar una muestra de 384 estudiantes que se van a encuestar.
Para profundizar mas en los criterios de la investigacion se realizé una ficha técnica

como se puede evidenciar en la tabla 3 de la ficha técnica.

3.1.3. Técnicas de recoleccion de la informacién

Para el desarrollo de este proyecto se tuvieron en cuenta dos técnicas de
recoleccion de datos:

La técnica de recoleccidon de informacion primaria escogida para este proyecto es
la encuesta puesto que toma a un grupo de personas para realizarles una serie de
preguntas las cuales permiten explorar diversos temas de interés®, lo cual, es lo
que se esta buscando para la investigacion de mercados, por lo tanto, el instrumento
utilizado para esta técnica es un cuestionario, ya que consiste en “un conjunto de

» 83

preguntas respecto a una o mas variables a medir”,” el cual contiene preguntas

' Ministerio de Educacion Superior. Sintesis estadistica departamento de Santander 2014. [en
linea]. Disponible en: <http://www.mineducacion.gov.co/sistemasdeinformacion/1735/articles-
212352 _santander.pdf>. [citado el 7 marzo de 2017].

8  Eumed.net. Técnicas e instrumentos de investigacion. [en linea]. Disponible en:
<http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2012/mirm/tecnicas_instrumentos.html>. [citado el 7 marzo
de 2017].

% HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FRENANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA LUCIO, Pilar
[online]. Metodologia de la investigacion. México: McGraw Hill, 2010. [citado 5 marzo 2017].
Disponible en:
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cerradas que son previamente delimitadas mas faciles de analizar y preguntas
abiertas son las que tienen varias alternativas de respuesta®, por lo que esta técnica

es la ideal ya que se quiere determinar el perfil del mercado potencial.

Y la segunda técnica empleada son los datos secundarios recolectados por otros
investigadores, la cual, toma documentos, registros publicos y archivos ya sean
fisicos y electronicos para respaldar el tema a tratar y darle una mayor validez®’;
puesto que esta técnica es la que mas se va a implementar para el desarrollo de la
investigacion al realizar el analisis situacional, diseiar las estrategias de marketing

y los indicadores del plan de mercadeo.

Debido a que, la técnica mas efectiva para identificar el perfil del mercado objetivo
es la encuesta, es necesario seguir unos pasos para el desarrollo de la misma, los
cuales estan compuestos por un objetivo general, unos especificos y una ficha
técnica, como se muestra en la siguiente imagen:

Imagen 5. Objetivos de la investigacion de mercados.

OBJETIVO GENERAL
DE LA INVESTIGACION

Identificar las caracteristicas demograficas del

Determinar los gustos y mercado objetivo a través del instrumento
preferencias de los seleccionado

estudiantes de 10 y 11

de los colegios de Determinar las caracteristicas psicograficas de
estratos 2, 3 y 4 de — los encuestados por medio de la técnica de
Bucaramanga y su Area recoleccion de datos escogida

Metropolitana a la hora
de adquirir créditos

. - Encontrar las caracteristicas conductuales de
educativos para el afio la poblacién escogida por medio de la
2017 encuesta disefiada

Fuente: elaboracién propia.

https://www.esup.edu.pe/descargas/dep_investigacion/Metodologia%20de%20la%20investigacion
%205ta%20Edicion.pdf

 Ibid. P 221.

® |bid. P 261.
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Tabla 3. Ficha técnica.

Determinar los gustos y preferencias de los estudiantes

OBJETIVO de 10 y 11 de los colegios de Bucaramanga y su Area
Metropolitana a la hora de adquirir créditos educativos

POBLACION 22.273 estudiantes bachilleres de Santander

MUESTRA 384 NIVEL DE CONFIANZA 95% gﬁ%iEN DE 5%

TECNICA DE RECOLECCION

La técnica de recoleccién de datos escogida fue la
encuesta, dentro de la cual se maneja una estructura de
un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas

TIPO DE MUSTREO

Muestreo aleatorio por conglomerado

PERIODO DE APLICACION

En mayo del afio 2017

AMBITO GEOGRAFICO

El tamafo muestral va a estar divido en la siguiente
manera:

e Bucaramanga: 151

e Floridablanca: 80

¢ Piedecuesta: 80

e Girén: 73
Esto se escogio por la cantidad de poblacion que se
encuentran en estas ciudades

Fuente: elaboracién propia.

Se determiné el tipo de muestreo aleatorio por conglomerado, debido a que esta

toma una poblacion y la clasifica por conglomerados, es decir, en segmentos con

caracteristicas similares, para luego, determinar la muestra por medio de un

muestreo aleatorio simple y poder aplicar otro filtro a la muestra seleccionada.

Ya que, al determinar la cantidad de estudiantes de la muestra, luego se tiene que

escoger los colegios a los cuales se va a encuestar y la cantidad de estudiantes de

los mismos que se ve evidenciada en el ambito geografico de la ficha técnica.®

La encuesta se puede observar en la tabla de anexos. (Ver Anexo A).

%  Explorable.  Muestreo

por

conglomerados. [en linea). Disponible en:

<https://explorable.com/es/muestreo-por-conglomerados>. [citado el 20 marzo de 2017].
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3.1.4. Triangulacioén de la informacion
A continuacién, se mostrara la figura de la teoria de la triangulacion de la
informacion para este trabajo de investigacion:

Figura 1. Triangulacién de la informacion.

Teoria

Conocimiento

Fuente: elaboracién propia.

La triangulacion de la informacion reune todos los elementos claves para el
desarrollo de esta investigacién, ya que como su nombre lo dice esta compuesto
por un triangulo dentro del cual existen unos ejes, los cuales estan conformados por
la teoria, la experiencia y el conocimiento, que en conjunto arrojan una serie de
datos para que estos puedan ser procesados y analizados con el objetivo de dar al
lector una informacién veraz con sustento tedrico - practico de lo que se esta
presentando.

De la misma manera para un ambiente real, el conocimiento utilizado en este trabajo
de investigacion viene dado de los temas vistos en la clase de mercadotecnia y
ventas, debido a que este proyecto tiene un enfoque hacia esa area; es por esto
que el libro guia del cual se baso6 esta investigacion es el de Kotler, puesto que es
uno de los pioneros del mercadeo. Asi mismo, todo lo tedérico mencionado

anteriormente se complementa con la experiencia adquirida en la fase empresa, ya
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que lo aprendido se pone en practica en un entorno real como lo es el de Coopfuturo,

qgue presenta una oportunidad latente en un nuevo mercado.

3.1.5. Cédigo ético del investigador

A continuacion, se presenta los postulados éticos, en los cuales esta investigacion

se baso:®" 88

« Lainformacion presentada en el documento es auténtica, precisa y veraz.

« Elinvestigador cumple con los derechos de autor.

e El autor de la investigacion actuara de manera ética y responsable en la
relacion con la pertinencia, el alcance y los resultados del proyecto.

e Lasterceras personas involucradas en esta investigacion fueron previamente
informadas de la participacién de la misma, dando su consentimiento.

e El investigador trabajara en equipo para alcanzar los objetivos y metas
propuestas en la investigacion.

e Elinvestigador dara a conocer el contenido de su proyecto.

e Elinvestigador cumplira con el reglamento interno de trabajo de la empresa
y el reglamento de la institucion educativa.

e Elinvestigador se dirigira de manera respetuosa a las demas personas.

87IDIAQUEZ, José et al. [online]. Cédigo de ética en la investigacion. Nicaragua: Universidad
Centroamericana, 2013. |[citado el 18 de agosto de 2017]. Disponible en:
http://www.uca.edu.ni/images/pdf/visor/politicas-normativas/codigo-de-etica-investigacion-uca.pdf
88 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura, Representacion
en Peru. [online]. Codigo de la ética de la investigacion cientifica en el parque nacional del MANU y
reserva de la biésfera del MANU. Pert: UNESCO, 2012. [citado el 18 de agosto de 2017]. Disponible
en: http://unesdoc.unesco.org/images/0022/002259/225961s.pdf
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3.2. DISENO DEL PROYECTO

En la siguiente parte del proyecto se va a mostrar la durabilidad de la investigacion
a través de un cuadro dentro del cual se detalla cada objetivo de la misma y su
respectiva duracion, ver anexo B y a su vez se muestra la inversion que se tuvo que

realizar para el desarrollo del mismo.

3.2.1. Cronograma

ETAPAS Y ACTIVIDADES Ene-17] Feb17 Mar-17 Abr-17 May-17 Jun-17 Jul-17 Ago-17 sept17 | oct-17 Nov-17 Dic-17 Ene-;

Elaboracién de a ficha técnica ] 1 11

Disefio del

OB). ESPECIFICO 1

Actividad 1. Busqueda y recol

OB). ESPECIFICO

Actividad 1. Defini

Actividad 2. Elabor

Actividad 3. Aplic

Actividad 4. Tabu

Actividad 5. And

OBJ. ESPECIFICO

Actividad 1. Selec:

Actividad 2. Dise

tados de la de mercados
<o

Actividad 3. Valid:

Actividad 4. Aplic

Actividad 4.1. Ap del plan por la empresa

Actividad 4.2. Eje

Actividad 4.3. Tra: tividades del plan

!
Actividad 4.4 Medicién del impacto de las ticticas
08J. ESPECIFICO 4
Actividad 1.

Actividad 2. Ejecucién de los

Actividad 3. Analisis

Fuente: elaboracién propia.

3.2.2. Presupuesto
En esta fase se describen los parametros de inversion que se tuvieron en cuenta y

su respectiva cuantia numeérica para el desarrollo del proyecto en cuestion.

Imagen 6. Presupuesto.

PRESUPUESTO TRABAJO DE INVESTIGACION | | Materiales e Insumos $ 250.000
RUBROS VALOR - Papeleria $ 30.000

Personal Cientifico S 8.852.604|| - Libros 5 200.000
Equipos de Uso Propio S 4.002.000| | - Materiales S 20.000
- Portatil S 2.400.000( | salida de Campo S 200.000
- Mouse S 50.000] | - Transporte S 150.000
- Memoria USB S 12.000| | - Alimentacién $ 50.000
- Tablet S 1.540.000 VALOR TOTAL 5 13.304.604

Fuente: elaboracién propia.
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4. RESULTADOS

41. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

La ejecucidn de esta investigacion empezd con un diagnostico situacional del
entorno externo e interno de la cooperativa, dentro del cual se utilizaron diferentes
herramientas como el enfoque PESTEL, la matriz PCl y la matriz DOFA, dejando
como resultados que la cooperativa tiene que mejorar sus debilidades internas como
la centralizacion en la toma de decisiones y el proceso de crédito muy extenso, ya
que hacen que haya un retroceso en los procesos internos y de esta manera no
puede hacer frente a las amenazas que le presenta el entorno el que la rodea, por
lo que estas hacen que la cooperativa sea menos competitiva en el mercado y que
las entidades financieras como los bancos tengan mas acogida al momento de
otorgar un crédito. De la misma manera, Coopfuturo cuenta con unas fortalezas
como lo son los beneficios que esta ofrece y la tasa de interés que es mas baja del
mercado, sin embargo, no hacen énfasis en estos, lo que genera que
desaprovechen este factor diferenciador, dejando que la competencia entre de

manera mas facil al sector de créditos educativos.

Siguiendo el orden de los objetivos, se desarrollé una investigacion de mercados,
donde el objetivo principal es conocer los gustos y preferencias de los estudiantes
de décimo y undécimo de los colegios a la hora de adquirir un crédito para continuar
sus estudios, con el fin de disefar un perfil definido del mercado objetivo, para de
esta manera poder plantear las estrategias de marketing adecuadas para ellos. Por
lo que, la investigacion arrojé buenos resultados para la cooperativa puesto que los
estudiantes si tienen deseos de seguir continuando con su formacion profesional y
mas del 80% de los encuestados cree que la mejor opcion financiera para seguir
estudiando es con un crédito educativo, sin embargo, cabe aclarar que los padres
influyen en esta decision puesto que son los encargados de tomar las decisiones

financieras en el nucleo familiar.
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Lo anterior, conlleva a desarrollar estrategias de marketing disefiadas dentro de un
plan de mercadeo, donde la primera y unica variable es promocion, puesto que se
tuvieron en cuenta diferentes medios para llegar a este nuevo mercado como lo es
el medio digital, ya que la cooperativa tiene las herramientas, pero no las usa de
manera eficiente, por lo que se plantearon estrategias que abarcan este medio para
poderlo potenciar y activar de la mejor manera y a su vez se plantearon estrategias
que recurren al marketing convencional como lo son el radial y folletos, teniendo en
cuenta que todos los esfuerzos son enfocados siempre a atraer a el nuevo mercado
y a optimizar los recursos que la cooperativa actualmente maneja. De la misma
manera, también se tuvo en cuenta el personal del area comercial, donde se
disefiaron materiales para capacitacion y un manual con el fin de que sirvan de guia

para nuevas contrataciones del area.

La implementacion de las estrategias mencionadas anteriormente, arrojaron
resultados positivos, ya que se activd el sitio web y las redes sociales de la
cooperativa, se optimizaron los recursos y se dejaron herramientas de apoyo a la

gestion comercial para que sean aprovechadas en un futuro.

Y, por ultimo, se proyectaron unos indicadores como el retorno de la inversion - ROI,
la tasa interna de retorno - TIR y el valor presente del proyecto — VPN, para
determinar la viabilidad de la investigacion mencionada y detallar a su vez, los

ingresos y egresos que esta abarca.
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4.2. MATRIZ FINAL DEL PROCESO INVESTIGATIVO

Tabla 4. Matriz final del proceso investigativo

mediante un enfoque PESTEL y la

Analisis de datos

TECNICA O ]
OBJETIVOS CATEGORIA NUCLEAR
INSTRUMENTO
Realizar un diagnostico
situacional externo e interno

Conocimiento del entorno

cooperativo y la situacion

objetivo a la hora de adquirir un
crédito educativo a través de una

investigacion de mercados

matriz de diagndstico interno secundarios _

interna de la empresa
DOFA, determinando el estado
actual de la cooperativa
Identificar las  caracteristicas
demograficas, psicograficas vy Determinacion del perfil del
conductuales del mercado mercado objetivo al

Encuesta

momento de adquirir un

crédito educativo

Plantear las estrategias de
marketing que permita la atraccién
de nuevos clientes por medio de la
oportunidad  evidenciada  del
mercado objetivo como resultado

de la investigacion realizada

Analisis de datos

secundarios

Planteamiento de
estrategias de marketing
para atraer nuevos clientes
del mercado objetivo a la

cooperativa

Definir indicadores de gestion que
evaluen y detallen el grado de
cumplimiento de los objetivos del
plan a través de un cuadro de

control

Analisis de datos

cuantitativos

Estructuracion de los
indicadores de gestion para
llevar una trazabilidad al
cumplimiento de las

estrategias

Fuente: elaboracién propia.
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4.2.1. Conocimiento del entorno cooperativo y la situacion interna de la
empresa
El propésito de este diagndstico es poder determinar la situacion actual de la
cooperativa con respecto a los factores que la afectan directamente, para esto, se

escogieron las siguientes herramientas:

Analisis PESTEL

Esta técnica evalua todos los entornos en los cuales una empresa se rodea, como
lo son el politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal, para asi tener
una vision de la situacion externa del pais y de la cooperativa, sin embargo, solo se

van a analizar los mas relevantes para el proyecto.

Politico

El ambito de la politica internacional esta pasando por un momento decisivo, con la
salida de Gran Bretafia de la Union Europea, con la eleccidon de Trump como
presidente de los Estados Unidos, la crisis de Venezuela, los actos terroristas de
Europa, la estrategia expansionista de Rusia y China, entre otros aspectos, que ya
sea directa o indirectamente afectan a Colombia, un pais que depende de las
decisiones que las potencias mundiales tomen y que a pesar de todo lo que esta
pasando a nivel global logro firmar un acuerdo de paz en un mundo que esta girando

en torno a nuevos valores, ejes e ideas.®

El 2017 es un afno en el cual diversos factores afectan el panorama politico del pais,
puesto que viene de un afo del que los indicadores econdomicos no estuvieron muy
favorables para este, por lo tanto, se ve la obligacion de recuperarse en ese aspecto

con la implementacién de la nueva reforma tributaria, que a su vez influye en todas

8 Semana. Colombia 2017: para donde va el pais. [en linea]. Disponible en:

<http://www.semana.com/nacion/articulo/alejandro-santos-analiza-lo-que-se-viene-en-el-2017-para-
colombia/513529>. citado el 2 de junio de 2017].
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las reformas constitucionales que el Congreso debe aprobar en el afio, dentro de
las cuales incluye la implementacion de los acuerdos de paz con las FARC que
después de mas de medio siglo con esos enfrentamientos, Colombia hasta ahora
esta siendo un pais sin guerra. Seguido por las conversaciones con el ELN para
poder lograr la paz con este grupo insurgente y el inicio de las candidaturas de las
elecciones presidenciales que se llevaran a cabo en el 2018, por lo que los
diferentes partidos politicos estan buscando las alianzas mas favorables para poder

apoyar al candidato para Jefe de Estado que mas les convenga.go

Este ultimo factor es uno de los mas importantes ya que cierra el ciclo de un
presidente que durd 2 periodos presidenciales en el poder, el cual uno de los temas
mas trascendentales fue la paz, lo que genera incertidumbre sobre las propuestas
que daran los diferentes candidatos presidenciales, por lo que estas elecciones

definiran el futuro tanto politico como econémico del pais.

Econémico

Los indicadores y variables econdmicas mas relevantes para este proyecto son el
producto interno bruto - PIB, el indice de precios del consumidor - IPC, la tasa de
inflacion, la tasa de interés, el nivel de desempleo y la disponibilidad de créditos,
gue hacen que este entorno se vea afectado debido a las fluctuaciones de estos
factores.

¢ Producto interno bruto — PIB:
De acuerdo a los datos analizados por el DANE, el producto interno bruto del afo
2016 crecié un 2% con respecto al afno anterior como se puede evidenciar en el

% E| colombiano. 2017 un afio impredecible para Colombia en la politica. [en linea]. Disponible en:
<http://www.elcolombiano.com/colombia/politica/predicciones-politicas-para-
colombia-en-2017-JJ5694957>. [citado el 2 de junio de 2017].
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grafico 1, siendo las actividades financieras, la construccion y la industria

manufacturera las que aportaron al incremento de este indicador.”’

Imagen 7. Producto interno bruto - PIB 2016.

Variacion acumulada anual

2016 / 2015 (enero - diciembre)
8
6.6

o)
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=
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5 31
i . ]
9 2
: .
=

0

) 2011 2012 201 2014 2015 201¢

Afos
Fuente: DANE

Fuente: imagen extraida de la pagina del DANE. [en linea]. Disponible en:
<http://www.dane.gov.co/index.php/52-espanol/noticias/noticias/4078-producto-interno-bruto-pib-iv-
trimestre-2016-y-total-2016>

De la misma manera, en el primer trimestre de 2017 la economia colombiana
aumento en un 1,1%, segun las cifras del DANE, registrando actividades como la
agricultura, la caza, la silvicultura y la pesca con un porcentaje de 7,7% siendo el
porcentaje mas alto para el primer trimestre desde el afio 2001, sin embargo, el
sector de la explotacion tuvo una variacion de -9,4%, atribuyéndole esto a la caida

del petréleo crudo y gas natural.%?

o DANE. Producto interno bruto total 2016. [en linea]. Disponible en:

<http://www.dane.gov.co/index.php/52-espanol/noticias/noticias/4078-producto-interno-bruto-pib-iv-
trimestre-2016-y-total-2016>. [citado el 2 de junio de 2017].
92 DANE. En el primer trimestre del 2017 la economia colombiana crecié 1,1%. [en linea]. Disponible

en: < http://www.dane.gov.co/index.php/52-espanol/noticias/noticias/4174-producto-interno-bruto-
pib-i-trimestre-2017>. [citado el 2 de junio de 2017].
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e indice de precios del consumidor — IPC:
En el total del aino 2016 el IPC se registré con un 5,75%, presentando una variacion
en el mes de diciembre del mismo afio de 0,42%, segun las cifras historicas del

DANE, como se puede evidenciar en la siguiente imagen:**

Imagen 8. Variaciéon del IPC.

2016 2015
VARIACION MENSUAL

DICIEM BRE 0,42 0,62

VARIACION ANUAL 5,75 6,77

Fuente: imagen extraida del comunicado de prensa del 5 de enero de 2017 del DANE. [en linea].

Disponible en: <https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/cp_ipc_dic16.pdf>

Imagen 9. Variacion mensual IPC abril 2017.

Variacion mensual, afio corrido y doce meses del IPC total
Abril 2016 - 2017

> A 7,93
8,00
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3,00
2,00
1,00 0,50 0,47
0,00 .
Mensual Ano corrido Doce meses

Fuente: DANE
Fuente: imagen extraida de la pagina del DANE. [en linea]. Disponible en: <

https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos/indice-de-precios-al-
consumidor-ipc >

9 DANE. Comunicado de prensa. [en linea). Disponible en:

<https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/cp_ipc_dic16.pdf>. [citado el 2 de junio
de 2017].
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Igualmente, como se evidencia en el grafico 3, en lo que lleva transcurrido del afio
2017 la variacion fue del 3,00%, 1,07% menos que la del afio anterior, dado que el
grupo de alimentos tuvo una variacién de 2,59%, mientras que la del mismo periodo
en el ano 2016 fue de 7,32%, siendo una actividad importante para el registro de
este porcentaje, sin embargo, la actividad que mas se incremento en este periodo
fue la educacion presentando una cifra de 6,87%, en cambio la del 2016 fue de
5,70%.%

e Tasa de Inflacién
El afio 2016 presentd tendencias alcistas con respecto a la inflacion en Colombia,
puesto que se alcanzé a registrar una variacion del 8,6%, generando que fuera una
de las mas altas del afo, sin embargo, la inflacion total del afio quedo registrada en
un 5,75% segun cifras del DANE.%®

A pesar que la inflacidn ha venido bajando en los ultimos meses, el director del
Banco de la Republica, Juan José Echavarria, expreso que la inflacion de este afo
no alcanza a cumplir la meta que esta situada entre un 2% - 4%, que tan solo hasta
el 2018 se puede esperar que la inflacion este en esos rangos, y resaltd que la
estrategia de la inflacion es mantener un aumento bajo y estable en los precios del
consumidor, puesto que es un factor que ayuda a la sostenibilidad del crecimiento

economico.%

% DANE. indice de precios al consumidor — IPC — base 2008. [en linea]. Disponible en:
<https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos/indice-de-precios-al-
consumidor-ipc>. [citado el 2 de junio de 2017].
Dinero. Inflacién en Colombia. [en linea]. Disponible en:

<http://www.dinero.com/economia/articulo/inflacion-en-colombia-en-junio-de-2016/225374
> [citado el 2 de junio de 2017].

® Portafolio. Este afio no se alcanzaria meta de inflacién en Colombia, segun Banrepublica. [en
linea]. Disponible en: <http://www.portafolio.co/economia/inflacion-en-colombia-en-2017-503144>.
[citado el 2 de junio de 2017].
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e Tasa de interés:
Debido al des aceleramiento econdémico que el pais ha venido presentando en el
primer trimestre del afio, la inflacidn con una tendencia a la baja y la disminucién de
los precios del consumidor, la junta directiva del Banco de la Republica, bajo 25
puntos porcentuales la tasa de interés, dejandola en 6,25% para el mes de mayo,
siendo esta la tercera vez que el Banco de la Republica toma una decision como
esta en lo que lleva el afo, puesto que la tasa de interés emitida por el Banco a
principios del afio comenz6 en 7,75%; esta medida se debe a la necesidad de bajar
dichas tasas para impulsar la economia colombiana que en este momento viene en
decadencia y a que el gobierno no esta satisfecho con el comportamiento del PIB
en el primer trimestre del afo, asi lo asegurd el ministro de Hacienda, Mauricio

Cardenas.”’

¢ Nivel de desempleo:
El desempleo del afio 2016 alcanzo6 un 9,2%, uno de los mas altos desde el 2013,
debido a que hubo mas personas que mes a mes salian a buscar trabajo para los
puestos de trabajo ofrecidos, es por esto que los desempleados para el total del afio
eran en promedio 93.000 mas que en el afo 2015, segun las cifras del DANE, por
lo que para contrarrestar esto las personas creaban sus propios puestos de trabajo,

ya que no conseguian ningln trabajo ya establecido.*®

Asi mismo, el DANE afirma que la razén por la cual el nivel de desempleo se
incrementd va ligado al paro de transportadores, la elevada tasa de participacion y

a la baja dinamica de generacion de empleo del afio.*

%7 Dinero. Banco de la republica cede nuevamente y lleva su tasa a 6,25%. [en linea]. Disponible en:
<http://www.dinero.com/economia/articulo/tasas-de-interes-del-banco-de-la-republica-bajan-a-
625/245948>. [citado el 2 de junio de 2017].
% El tiempo. El 2016, el afio en que el desempleo repuntd. [en linea]. Disponible en:
<http://www.eltiempo.com/economia/sectores/tasa-de-desempleo-del-2016-en-colombia-31077>.
Lcnado el 2 de junio de 2017].

Ibid.
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Sin embargo, el desempleo en el afio 2017 se ha venido disminuyendo, debido a
que se ha generado mas empleo en los diferentes sectores econémicos, es por
esto, que los indicadores del mercado laboral arrojan cifras positivas con respecto
a las del ano anterior. Ver imagen 10.

Imagen 10. Indicadores mercado laboral.

Tasa global de participacién, ocupacién y desempleo
Total nacional - mensual

Abril (2016-2017)
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Fuente: imagen extraida del comunicado de prensa del 31 de mayo de 2017 del DANE. [en linea].
Disponible en: <

https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/ech/CP_empleo_abr_17.pdf>

Igualmente, la tasa de desempleo en abril del 2016 se ubicoé en un 9%, mientras
que la del afo 2017 fue de 8,9%, a pesar que la diferencia no es muy grande, el
numero de ocupados en el mes de abril del presente afio fue el mas alto desde el
2001 para el mismo mes, siendo las ramas de la economia que mas aportaron a la
generacion de empleo: la industria manufacturera, la agricultura, y las

inmobiliarias.'®

100 DANE. Comunicado de prensa. [en lineal. Disponible en:
<https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ech/ech/CP_empleo_abr_17.pdf>. [citado
el 2 de junio de 2017].
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¢ Disponibilidad de créditos:
En el primer trimestre del 2017 se percibié una disminucidn de los créditos
comerciales y de consumo, mientras que los de vivienda y microcrédito se presentan
estables, asi mismo se tiene que a las entidades financiera a las cuales las personas
van a adquirir los créditos son los bancos, CFC y las cooperativas, siendo estas
ultimas las que presentaron un aumento por créditos de consumo y de vivienda con
respecto al 2016."°" Ver imagen 11.

Imagen 11. Cambio de la demanda de nuevos créditos por tipo de entidad.
C: Cooperativas

(porcentaje del balance de respuestas)
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Fuente: imagen extraida del reporte de la situacién del crédito en Colombia marzo de 2017. [en
linea). Disponible en:

<http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/escc_mar_2017.pdf>

De la misma manera, existen factores que afectan a la hora de otorgar un crédito,
los cuales las entidades financieras deben hacer todo lo posible para disminuirlos y
asi lograr aumentar su volumen de créditos, es por esto, que dichas entidades

sefalaron que el principal factor que impide otorgar un crédito es la capacidad de

%" Banco de la Republica. Reporte de la situacion financiera marzo 2017. [en linea]. Disponible en:

<http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/escc_mar_2017.pdf>. [citado el
2 de junio de 2017].

67



phiDHLA FUTURO
acHiochschile COOPERATIVA DE ESTUDIANTES Y EGRESADOS UNVERSTARIOS

Bucaramanga

pago del cliente, siendo para las CFC el mas importante con un 37,5%, seguido de
los bancos con 35,6% y por ultimo las cooperativas con 25%; quedando en segundo
lugar la actividad econdmica de la persona, seguido por los niveles de capital del
cliente, la falta de informacidn financiera de nuevo clientes y por ultimo el costo de
los recursos captados. De las 3 entidades financieras que se tuvieron en cuenta en
este estudio la entidad a la cual los factores mencionados le afectan menos son las

cooperativas, como se puede ver a continuacion'%%:

Imagen 12. Factores que impiden otorgar un mayor volumen de créditos.

C. Cooperativas

(porcentaje del balance de respuestas)

600
500 ¢
400 ¢

300 |

sl °R DR )

Capacidad Falta de Niveles de Actividad Costo de los
de pago de informacién  capital del econdmica recursos
los clientes financiera de diente del diente captados
existentes nuevos

clientes
W dic-16 mar-17

Fuente: imagen extraida del reporte de la situacién del crédito en Colombia marzo de 2017. [en
linea). Disponible en:

<http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/escc_mar_2017.pdf>

Asi mismo, las cooperativas son mas propensas a aceptar créditos de micro y
pequeias empresas, asi como también para personas naturales, las cuales para
poder aprobarles un crédito se deben tener en cuenta unos criterios de evaluacion

de nuevos clientes como la historia del crédito del cliente, el flujo de caja proyectado,

'% Banco de la Republica. Reporte de la situacion financiera marzo 2017. [en linea]. Disponible en:

<http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/escc_mar_2017.pdf>. [citado el
2 de junio de 2017].
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la actividad econdmica del cliente, la existencia y la cantidad de garantias y la
relacién deuda — patrimonio o deuda — activos de la empresa o persona natural, sin
embargo, este es un sector el cual es criticado por muchos debido a diferentes
factores que segun los clientes encuestados, las cooperativas exigen unas
garantias muy altas, teniendo en cuenta que las condiciones de aprobacion del
crédito son dificiles, la alta tasa de interés que manejan y largo proceso de crédito
que tienen, lo que genera que la demanda de los créditos fluctué mucho ya que las
personas no estan satisfechas con el servicio que se les ofrece.’®

Social

A medida que el proceso de paz se ha venido implementando ha ocasionado una
serie de represalias que en el sector financiero tienen un impacto positivo,
especialmente en los créditos, puesto que la penetracion de crédito en los 60
municipios mas afectados del pais por la guerra es de un 10% anual, proyectando
un crecimiento del 12,7% de estos municipios, 3,2% mas que el total del sector
financiero, demostrando que las zonas mas afectadas por el conflicto armado cada
vez tienen un mayor acceso al crédito, como lo afirma el presidente de Experian,

Mauricio Angulo.”™

Igualmente, gracias a los efectos tecnoldgicos y la necesidad de tener un celular
para acceder a las redes sociales, los jovenes entre las edades de 18 y 25 afios son
los que mas acceden a créditos con un porcentaje de 44,8% de la poblacion, el cual
se da para la financiacién de un teléfono moévil, es por esto, que las empresas de
telecomunicaciones presentan una participacion de 38,5%, mientras que el sector
financiero alcanza el 28,4%. Seguido de esto, estan los microcréditos y por ultimo

% Banco de la Republica. Reporte de la situacién financiera marzo 2017. [en linea]. Disponible en:
<http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/escc_mar_2017.pdf>. [citado el
2 de junio de 2017].

* Portafolio. La paz llego con mas crédito para las regiones colombiana. [en linea]. Disponible en:
<http://www.portafolio.co/economia/la-paz-llego-con-mas-credito-para-las-regiones-colombianas-
506442>. [citado el 2 de junio de 2017].

69



wh DHLA COOPFUTURD

Bummnmnqa

se tiene a la tarjeta de crédito como las razones por las cuales las personas se

endeudan.'®

Legal
En cuanto a la normatividad en Colombia esta se da por las Leyes que el congreso
de la Republica estipula para una mejor organizacion de los diferentes sectores del

pais.

Es por esto, que los establecimientos financieros estan bajo la vigilancia de la
superintendencia financiera, sin embargo, las entidades sin animo de lucro, como
los fondos de empleados, cooperativas y asociaciones mutuales, por mas que
pertenecen al sector financiero, estas estan clasificadas en el sector solidario, por
esto se cred la superintendencia de la economia solidaria, la cual por medio del
decreto 186 de 2004, es la encargada de vigilar e inspeccionar todas las

organizaciones de la economia solidaria.

Asi mismo, las cooperativas tienen su propia normatividad, la cual esta estipulada
por la Ley 79 de 1988, que tiene como propdsito “dotar al sector cooperativo de un
marco propicio para su desarrollo como parte fundamental de la economia
nacional”'®, donde se dictan disposiciones generales del sector cooperativo, habla
de los asociados, de la administracion y vigilancia, del régimen economico, del
régimen del trabajo, de las clases de cooperativas, de las disposiciones a algunos

tipos de cooperativas, entre otras.'”’

% E| tiempo. Los jovenes son la poblacion que mas toma crédito. [en linea]. Disponible en:

<http://www.eltiempo.com/economia/finanzas-personales/jovenes-de-estratos-2-y-3-son-los-que-
mas-creditos-piden-84224>. [citado el 2 de junio de 2017].

% COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 79 (23, diciembre, 1988). Por la cual se
establece la ley de la actualizacion de la legislacion cooperativa. Diario oficial. Bogota, 1988. no
3864. 1p.

% Ibid.
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Matriz PCI

Una vez hecho el analisis externo, se debe realizar el analisis interno de la
cooperativa, empezando con |la matriz de perfil de capacidad interno, dentro de la
cual se analizan los competidores directos de Coopfuturo, tomando como referencia
los factores mas relevantes para las empresas, ya sean debilidades o fortalezas de
las mismas, con el objetivo de determinar como esta la cooperativa con respecto a

sus competidores. Ver anexo C.

Imagen 13. Matriz PCI.

MATRIZ PCI

FACTORES DE PC co COMULTRASAN BANCO PICHINCHA HELM BANK SUFI BANCO DE BOGOTA| "onderacion
Capacidad directiva
G izacion en el proceso de toma de decisi 5% 2 0,1 2 01 4 0,2] 4 0,2] 4 0,2] 4 02
Flexibilidad de la izaci 4% 4 0,16/ 4 0,16 3 0,12 3] 0,12 2] 0,08] 3 0,12
Capacidad para enfrentar a la i 7% 3 0,21 5| 0,35 3] 0,21 3] 0,21 3] 0,21 2| 0,14
Imagen corporativa 4% 4 0,16/ 4 0,16 3] 0,12 3] 0,12 4 0,16 2| 0,08
Capacidad competitiva
Portafolio 7% 2| 0,14 5| 0,35 4 0,28 4 0,28 2| 0,14] S 035
Politica de crédito 5% 4 0,2 4 02 2| 0,1 4 0.2 3] 0,15 5| 0,25
Crecimiento en ventas 4% 3] 0,12/ 4 0,16 4 0,16 4 0,16 3] 0,12 4 0,16
Estrategia publicitaria y plan de medios 8% S| 0,4] 4 0,32 1] 0,08] 3] 0,24 3] 0,24] 2| 0,16
Valor agregado al producto 12% 4 0,48’ 2| 0,24] 4 0,48 3] 0,36 3] 0,36 2| 0,24
Capacidad tecnolégica
Aplicaciones tecnolégicas 5% 3] 0,15 3| 0,15 4 0,2 2| 0,1 3] 0,15 3| 0,15
Capacidad de innovacién 6% 2| 0,12/ 3| 0,18 4 0,24 3| 0,18] 3] 0,18] 3| 0,18
Nivel de tecnologia utilizado en el portafolio 7% 3 0,21 2] 0,14] 5) 0,35 2| 0,14 4 0,28] 4 0,28
Capacidad financiera
Utilidad 7% 2| 0,14 4 0,28 3 0,21 3 0,21 3 0,21 4 0,28
Rentabilidad sobre las ventas 6% 3 0,18 3] 0,18 4 0,24 4 0,24 3 0,18) 4 0,24
Habilidad para competir con precios 9% 4 0,36 4 0,36 2 0,18 4 0,36 3 0,27 5) 0,45
Capacidad de talento humano
Nivel de formacién de los empleados 4% 2| 0,08 2] 0,08 3 D,lZl 3 0,12 4 0,16 3 0,12

TOTAL 100% 3,21 3,41 329 | 3,24 3,09 34

Fuente: elaboracién propia.

Los competidores escogidos en la matriz PCIl para evaluar son la Financiera
Comultrasan, el Banco Pichincha, Helm Bank, Sufi y el Banco de Bogota, puesto

qgue son la competencia directa de Coopfuturo.

De acuerdo a los resultados arrojados en la matriz, Coopfuturo se encuentra en el
penultimo puesto de las empresas analizadas con un puntaje de 3,21, esta cifra se
determiné al sumar la ponderaciéon acumulada de cada empresa, con el fin de
precisar cual de todas las empresas es la que se desenvuelve mejor en el sector.
Asi mismo, la matriz consta de 5 areas que componen a una empresa, las cuales

son:

71



Whi DHLA CC F

Duale Hochschule
Latinoamérica

Bucaramanga

e Capacidad directiva.

e Capacidad competitiva.
e Capacidad tecnoldgica.
e Capacidad financiera.

e Capacidad de talento humano.

Dentro de las cuales cada una de ellas se dividen en diferentes factores de

comparacion con las demas empresas.

Dicho esto, el primer factor relevante a analizar es la centralizacién en el proceso
de toma de decisiones, donde los bancos tienen una ventaja ya que toda sucursal
bancaria cuenta con un gerente que es el encargado del manejo del punto, mientras
que Coopfuturo y Comultrasan tienen todos sus procesos centralizados, debido a
que hay un solo gerente para todas las agencias a nivel nacional, lo que ocasiona
un retraso en los procesos internos y en la toma de decisiones de las cooperativas
desmejorando a su vez la calidad. Asi mismo, la capacidad para enfrentar a la
competencia es mayor la de Comultrasan, debido a que es la empresa que abarca

mas mercado de crédito educativo en todo el territorio colombiano.

En cuanto a la capacidad competitiva de las empresas escogidas, las que tienen un
mayor portafolio de servicios son los bancos y Comultrasan, puesto que ofrecen
diferentes lineas de servicios como para ahorro e inversion, préstamos y tarjetas de
crédito en el caso de los bancos y Comultrasan que ofrece ahorro para personas,
empresas y microempresas; sin embargo entidades como Coopfuturo y Sufi tienen
un portafolio de servicios no tan amplio, ya que se dedican especificamente a
realizar créditos educativos. Sin embargo, la politica de crédito de Coopfuturo es
una de las mas bajas con una tasa de interés de 1,4% para la linea de crédito
educativo de pregrado, haciendo que la cooperativa sea mas competitiva en materia
de precios.
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Otro aspecto importante es el valor agregado del producto que cada entidad ofrece
al cliente, ya que con esto hacen que el servicio tenga una ventaja competitiva,
debido a que las entidades ofrecen el mismo servicio de crédito, por su parte,
Coopfuturo y el banco Pichincha lideran este factor, por lo que ambos ofrecen
beneficios como sorteos, agendas universitarias, rapidez a la hora del desembolso

y aprobacién y auxilios universitarios.

Por otro lado, la empresa que mas invierte en tecnologia para su portafolio es el
Banco Pichincha, dado que después de realizar una primera vez el crédito, el
proceso de renovacion se puede hacer virtualmente dando asi una facilidad al
cliente al no tener que acercarse a la sucursal de la empresa, mientras que las
demas no tienen implementada esta tecnologia, el cliente debe acercarse a la

empresa para realizar este proceso que es muy dispendioso.

Asi mismo, el nivel de formacion de los empleados de Coopfuturo es muy bajo, ya
que los asesores, auxiliares y asistentes la mayoria de ellos no tiene un titulo
profesional, sin embargo, la cooperativa tiene un plan de capacitacion anual, dentro
del cual se determinan las capacitaciones mas relevantes para realizar a lo largo de
todo el afo, para aportar de esta manera al desarrollo integral y profesional de sus
empleados.

Matriz DOFA

Esta matriz analiza las debilidades y oportunidades con las fortalezas y las
amenazas para determinar una estrategia la cual se ajuste a lo que esta pasando
tanto externo como internamente en la cooperativa.

A continuacion, se mostraran unas tablas con lo analizado en el mercado y lo

encontrado en la empresa:

73



COOPERATIVA DE ESTUDIANTES Y EGRESAD

I Duale Hochschul
Lati
Bucaramanga

Tabla 5. Oportunidades encontradas en el entorno.

OPORTUNIDADES
Incremento anual de 7,3% de colocacion de créditos por
cooperativas

1
2 | Disminucion de la tasa de interés
3| Aumento de la capacidad adquisitiva de la poblacion

4| Incremento de la penetracion de créditos en sectores vulnerables
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 6. Amenazas encontradas en el entorno.

AMENAZAS

1|Incremento de mas de 4.000 cooperativas en el pais

2 | Cultura del mercado extra bancario

3 | Nivel de desempleo en aumento

4| Aumento de la desercidén en educacién superior
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 7. Fortalezas evidenciadas en la empresa.

FORTALEZAS

1| Valor agregado del producto

2 | Estrategia publicitaria y plan de medios

3| Politica de crédito

4 | Rentabilidad superior a la del sector
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 8. Debilidades evidenciadas en la empresa.

DEBILIDADES

1| Centralizacién en el proceso en la toma de decisiones

2 | Portafolio de servicios

3 | Nivel de tecnologia utilizado en el portafolio

4| Proceso de crédito extenso
Fuente: elaboracién propia.
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Después de determinar las fortalezas y debilidades con las oportunidades y
amenazas y de cruzarlas en la matriz, se dio una puntuacion a cada cruce
dependiendo con el grado de relacién de los factores, lo que arrojé que Coopfuturo
posee un 51% de vulnerabilidad con respecto a la competencia; el cruce de los
factores se puede evidenciar en el anexo D donde se muestra la matriz DOFA.

Este grado de vulnerabilidad esta dado por los porcentajes de potencialidad,
limitaciones, desafios y riesgos, los cuales se basan en la puntuacion dada a cada
factor.

Es por esto, que con las fortalezas que posee la empresa, tiene un 29% de
potencialidad para aprovechar las oportunidades que el entorno le esta
presentando; de la misma manera, alcanza a un 24% de limitaciones, puesto que
las debilidades deben mejorarse y algunas reforzarse para aprovechar las
oportunidades que el mercado esta ofreciendo; por otro lado, tiene un 20% de
desafios para hacer frente a las amenazas con las fortalezas que la cooperativa
tiene, por lo que Coopfuturo tiene que explotar sus fortalezas para poder ser mas
competitivo en el mercado y poder combatir las amenazas del entorno; y por ultimo
se tiene un 27% de riesgo, lo que significa que se deben establecer acciones para

reforzar o superar las debilidades internas para enfrentar las amenazas existentes.

En conclusién, con respecto al entorno externo en el que se encuentra la
cooperativa, este esta dado por ciertas amenazas como oportunidades del sector,
ya que algunos de los indicadores analizados presentan una relacion positiva la cual
la cooperativa debe aprovechar para poder ser mas competitiva, es por esto que se
debe tener en cuenta el Producto Interno Bruto del pais que va en crecimiento, lo
que significa que la capacidad adquisitiva de las personas en Colombia se ve
incrementada, ya que estos presentan una relacion directamente proporcional; asi
mismo, la variacion del IPC para el mes de abril fue menor que la del 2016,

generando que los precios de la canasta familiar presenten cifras menores que las
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del afio inmediatamente anterior; de la misma manera, debido al des aceleramiento
economico que el pais presento a principios del afio la tasa de interés tuvo que ser
ajustada para que asi las personas demandaran mas créditos y que la economia se
empezara a mover nuevamente; otro indicador importante, es la colocacién de
créditos por cooperativas, puesto que este va en aumento gracias a las facilidades

y beneficios que estas entidades financieras otorgan a sus asociados.

Por lo tanto, se evidencian oportunidades en los indicadores mencionados
anteriormente, las cuales Coopfuturo debe alinear con sus fortalezas internas para

poder ser mas competitivo en el mercado.

Por otro lado, asi como aparecen oportunidades en el sector, también existen unas
amenazas encontradas en el mismo, como lo son la tasa de desempleo que la del
afno 2016 fue una de las mas altas, la inflacion del pais que comenz6 el afio con
tendencias alcistas y un factor muy importante como lo es las razones por las cuales
las personas no adquieren créditos, que para las cooperativas el motivo principal es
la capacidad de pago de los posibles clientes, seguido por la falta de vida crediticia
de las personas, puesto que estas dos son relevantes a la hora de que se realice el
estudio del crédito para poder ser desembolsado.

Asi mismo, la cooperativa presenta unas debilidades internas, las cuales debe
mejorar para que las amenazas que el entorno tiene no le afecten tanto y hagan que
pierda competitividad con respecto a su competencia, puesto que cada vez son mas

las entidades financieras que ofrecen créditos educativos con mejores garantias.
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4.2.2. Determinaciéon del perfil del mercado objetivo al momento de

adquirir un crédito educativo

El instrumento utilizado para el desarrollo de la investigacidon de mercados es la
encuesta, la cual fue aplicada a estudiantes de décimo y undécimo grado de los
colegios oficiales y privados de estratos 2 — 3 — 4 de Bucaramanga y su Area
Metropolitana.

La encuesta, fue aplicada a 151 estudiantes de colegios de Bucaramanga, 80 de
Floridablanca, 80 de Piedecuesta y 73 de Girdn, para un total de 384 estudiantes
encuestados. Asi mismo, los colegios escogidos para emplear el instrumento fueron

los siguientes:

e Colegio Técnico Vicente Azuero.

e Colegio Nuestra Sefora Del Pilar.

e Colegio Santa Isabel De Hungria.

e Colegio Técnico Empresarial José Maria Estévez.
e Colegio Gonzalo Jiménez Navas.

e Colegio Las Américas.

e Colegio Roberto Garcia Penfa.

e Colegio Facundo Navas Mantilla.

e Escuela Normal Superior Piedecuesta.

Después de la aplicacion del instrumento, se tabularon las encuestas realizadas
para poder proceder a efectuar el analisis de los resultados, dentro de los cuales se
determinan las caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales de los
estudiantes encuestados, para que de esta manera se pueda conocer mejor el
mercado el cual se quiere abarcar, ver anexo E. Por consiguiente, el analisis arrojé

los siguientes resultados:
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Grafico 1. ¢ Le gustaria seguir con su formacion educativa?

¢ Le gustaria seguir con su formacion

educativa?
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50,00% 42,71%
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10,00% 0,78% 1]30%
0,00% —
Femenino  Masculino Femenino  Masculino

Si Masculino

No Si

Fuente: elaboracién propia, informacion tomada de la investigacion de mercados.

Los resultados arrojaron que de la totalidad de los estudiantes encuestados las
mujeres son las que quieren continuar con sus estudios con un porcentaje de
55,21%, mientras que los hombres optan por la misma decisiéon alcanzando un
porcentaje de 42,71%; sin embargo, un 2,08% no quiere continuar con su formacion
educativa, siendo la falta de interés y los motivos financieros las principales razones
por las cuales los estudiantes no se inclinan a continuar su educacion con un

porcentaje de 42,86 cada una.

De la misma manera, un 79,73% de los estudiantes le gustaria adquirir un crédito
educativo para poder continuar con sus estudios, siendo un 45,07% mujeres y
34,67% hombres, mientras que del 20,27% restante el 45,95% no lo cree necesario,
el 18,92% piensa que es endeudarse y el 14,86% afirma que son mas gastos. Sin
embargo, esto es positivo para la cooperativa, puesto que mas del 75% de los
encuestados estan dispuestos a tener un crédito educativo para seguir con su

formacion profesional, como se puede evidenciar en el grafico 2.
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Grafico 2. ¢Le gustaria adquirir un crédito educativo para continuar sus
estudios?

¢ Le gustaria adquirir un crédito educativo para
continuar con sus estudios?

50,00% 45,07%

40,00% 34,67% .

30.00% B No Femenino
A (]

20,00% 11,47% 3 80% No Masculino

10,00% . Si Femenino

0,00% . .
’ . . . . Si Masculino
Femenino Masculino | Femenino Masculino

No Si

Fuente: elaboracién propia, informacion tomada de la investigacion de mercados.

Adicional a esto, se preguntdé sobre quien toma las decisiones financieras en el
nucleo familiar del estudiante, con el fin de que se pueda tener mayor claridad sobre
como abarcar el mercado potencial identificado, arrojando que en las cuatro
ciudades escogidas para realizar la investigacién de mercados los padres son los
que toman este tipo de decisiones teniendo para la ciudad de Bucaramanga un
porcentaje de 32,23%, para Floridablanca un 20,27%, Giron 19,27% y Piedecuesta
un 20,60% para un total de 92,37%, lo que ocasiona que los padres se deben tener
en cuenta a la hora de armar el plan para formular las estrategias de atraccion, ya
que depende de estos las decisiones financieras que se toman en el hogar de los

estudiantes, como se evidencia en el grafico 3.
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Grafico 3. ;Quién toma las decisiones financieras en su nucleo familiar?
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Fuente: elaboracién propia, informacion tomada de la investigacion de mercados.

Asi mismo, se realizaron preguntas mas a fondo con respecto a como los
estudiantes financiarian sus estudios de educacion superior, por lo que el grafico 4,
muestra que la mayor concentracion de respuestas esta en la ayuda de sus padres
o algun familiar, registrando un porcentaje de 46,7% para Bucaramanga y su Area
Metropolitana, cabe resaltar que existe un 11,26% de los encuestados de
Bucaramanga que trabajarian para pagar sus estudios, siendo esta opcion la
segunda con la cual los estudiantes optarian para financiar sus estudios con un

30,79%.
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Grafico 4. ;De qué forma pagaria sus estudios?
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Fuente: elaboracién propia, informacion tomada de la investigacion de mercados.

Otro factor importante de la encuesta aplicada es una pregunta la cual se basa en
un cuadro donde el estudiante tenia que clasificar de 1 a 5 la importancia de los
factores mencionados a continuacién, siendo 5 la puntuacién mas alta y 1 la mas

baja.

Tabla 9. Pregunta del instrumento utilizado.

Baja tasa de interés

Beneficios

Flexibilidad de pago

Rapida aprobacion
Fuente: elaboracién propia, informacion tomada del instrumento aplicado.

Por lo que su analisis arrojo los siguientes resultados en 4 diferentes graficas para

con el objetivo de entender de una mejor manera la respuesta escogida.
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Grafico 5. Resultados pregunta # 18.
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Fuente: elaboracién propia, informacion tomada de la investigacion de mercados.

Las graficas demuestran que el factor que mas influye a la hora de tomar un crédito
es la flexibilidad de pago con una puntuacion de 53,52%, seguido por los beneficios
que trae el crédito con un 50,88%, lo que significa que Coopfuturo debe realizar
publicidad enfocada en estos dos factores para que se vea mas interesante, puesto
que el disefio de piezas que utilizan actualmente resalta mas la baja tasa de interés
que la cooperativa maneja, sin embargo, este factor fue el que menor puntuacién
obtuvo con 48,94%, no muy alejado de los otros, pero para el publico al cual se
quiere dirigir la flexibilidad de pago y los beneficios del crédito son lo mas importante

a la hora de tomar esta decision.
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Imagen 14. Perfil evidenciado en la investigacion de mercados del publico
objetivo.

De
Bucaramanga
ylzrea
Metropolitana

e

Fuente: elaboracién propia, informacion tomada de la investigacion de mercados.

Imagen 15. Perfil identificado en la empresa del publico de Coopfuturo.

De Bucaramanga
y Area
Metropolitana

Fuente: elaboracién propia, informacién tomada de la empresa.
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4.2.3. Planteamiento de estrategias de marketing para atraer nuevos

clientes del mercado objetivo a la cooperativa

Para el desarrollo de este objetivo, se tuvo en cuenta el diagnostico situacional y la
investigacion de mercados realizada previamente, por lo que se disefié un plan de
mercadeo, dentro del cual contiene estrategias para poder atraer a los estudiantes
de colegios de los grados décimo y undécimo a Coopfuturo, como se puede
observar de una manera mas detallada en el anexo (Ver Anexo F).

Este plan esta disefiado para ser aplicado cada semestre, con el fin de poder
realizar una labor continua de las estrategias planteadas en él, puesto que abarca
divulgacién de contenidos por medio virtual, disefio de contenidos y piezas
publicitarias especialmente para el mercado objetivo, optimizacion de los recursos
que la cooperativa utiliza, participacion en ferias, capacitacion del personal
encargado y el planteamiento de una catedra financiera para los estudiantes, puesto
que al realizar el trabajo de campo se encontr6 que estos no tienen muchos
conocimientos financieros.

Asi mismo, el plan contiene una serie de metas, tacticas, temporalidad, responsable,
recursos, presupuesto y unos indicadores que miden el cumplimento de cada

tactica.
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4.2.4. Estructuracion de los indicadores de gestion para llevar una
trazabilidad al cumplimiento de las estrategias

En cuanto a llevar un seguimiento de la investigacion en general se tuvieron en

cuenta 3 indicadores de gestion:

Tabla 10. Indicadores de gestion

INDICADORES DEFINICION RESULTADO
ROI Retorno de la inversion 196,07 %
TIR Tasa interna de retorno 695%
VPN Valor presente neto $316.083.351

Fuente: elaboracién propia.

El retorno de la inversién tiene en cuenta los ingresos y los egresos de todo el
proyecto, por lo que un resultado de 196,07% es muy positivo, lo que equivale que
por cada peso invertido se devuelve un 196%, esto se debe a que la inversion
realizada con el plan es minima, $13.353.371, comparado con los ingresos
proyectados que alcanzan los 140 millones aproximadamente.

De la misma manera, la tasa interna de retorno esta ligada al resultado positivo del
ROI, puesto que una TIR de 695%, es muy buena, esto se da porque los egresos
totales del proyecto son muy bajos comparados con los ingresos que este genera y
es que porque la inversion en marketing digital especificamente es muy minima para

los resultados que esta trae.
Y por ultimo se tiene el valor presente neto, el cual es positivo, lo que genera que el

proyecto es viable para implementaciéon ya que deja unos ingresos muy altos

comparado con la inversién que se debe hacer.
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5. CONCLUSIONES

Coopfuturo se encuentra en un mercado que cada vez es mas competitivo,
puesto que aparecer cooperativas y entidades financieras que quieren
acceder al crédito educativo, ofreciendo mejores respaldos y beneficios, por
lo que si Coopfuturo aprovecha y optimiza las fortalezas puede llegar a ser

un gran competidor en este sector.

Se observo que el publico objetivo de estudiantes de décimo y undécimo de
estratos 2, 3 y 4 es una gran oportunidad para la cooperativa porque quieren
seguir con sus estudios y ver que no tienen el musculo financiero para seguir
requieren de un crédito educativo, por lo que Coopfuturo debe enfocarse mas

en este mercado sin claramente descuidar su publico.

Las estrategias de marketing planteadas demuestran que el medio digital es
un medio muy importante para posicionar la empresa y para poder difundir
los contenidos, puesto que se puede abarcar a mas personas con un bajo
presupuesto, por lo que si se integran los medios convencionales con el
digital se podrian optimizar todos los recursos y poder llegar al objetivo de

las campafias de una manera eficiente.

En los indicadores de gestion se evidencia que la realizacion de esta
investigacion es muy viable, ya que se ven grandes ingresos con una

inversion minima para su ejecucion.

El ciclo de pasar por todas las areas de la empresa fue de mucha ayuda para
la realizacion del proyecto, puesto que ya se conocia los procesos internos
de la empresa y su funcionamiento, por lo que el proyecto se ejecutd de una

manera integral.
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6. RECOMENDACIONES

Capacitar a todas las personas del area comercial en los procesos que se
requieran, no solo en temas concernientes al area sino en los diferentes
procesos que la cooperativa maneja para poder desarrollar las labores de

manera integral.

Designar el presupuesto para medios digitales para todo el afio y no solo
para las temporadas fuertes, puesto que este es un medio que requiere

constante interaccion.

Activar las redes sociales, con pautas a lo largo de todo el afio para generar

posicionamiento y presencia en las redes.

Evitar la rotacion en los cargos comerciales y de mercadeo, pues que cada
vez que hay un cambio se retrasan los procesos del area al tener que esperar

la capacitacion del nuevo colaborador.

Asignar a una persona solamente el manejo de medios digitales, para que
esta misma sea la encargada de publicar y hacer seguimiento a las mismas,
con el fin de manejar informes que permitan determinar la efectividad de las

campanfas realizadas por este medio.

87



qi DHLA F

e Eogheel COOPERATIVA DE ESTUDIANTES Y EGRESADOS UNIVERS

BIBLIOGRAFIA

e KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. 6 ed.
México 2003.

e KOTLER, Philip y LANE KELLER, Kevin [online]. Direccion de marketing. 6
ed. México 2012.

e KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing: version para

Latinoamérica. 6 ed. México 2007.

e HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos;
BAPTISTA LUCIO, Pilar [en linea]. Metodologia de la investigacion. México:
McGraw Hill, 2010.

e Marketing Publishing, [en linea]. La estrategia basica de marketing: Ediciones
Diaz de Santos, 1990.

e Marketing Publishing, [en linea]. Estrategias de crecimiento: Ediciones Diaz
de Santos, 1998.

e PENUELA QUIJANO, Jorge Eliecer; REYES GRASS, José Mardoqueo [en

linea]. Historia y doctrina de la cooperacion. Bogota: Universidad Cooperativa
de Colombia, 2004.

88



DH LA

Do COOPERATIVA DE ES

ANEXOS

e ANEXO A. Encuesta aplicada.

e ANEXO B. Cronograma del proyecto.

e ANEXO C. Matriz PCI.

e ANEXO D. Matriz DOFA.

e ANEXO E. Tabulacién de encuestas.

e ANEXO F. Plan de mercadeo.

e ANEXO G. Indicadores de gestion

e ANEXO H. Informe mailing.

e ANEXO I. Analiticas de entrada.

e ANEXO J. Analiticas de salida.

e ANEXO K. Ficha técnica catedra financiera.
e ANEXO L. Sesion 1 catedra financiera.

e ANEXO M. Sesion 2 catedra financiera.

e ANEXO N. Sesion 3 catedra financiera.

e ANEXO O. Sesion 4 catedra financiera.

e ANEXO P. Sesion 5 catedra financiera.

e ANEXO Q. Capacitacién marketing digital.

e ANEXO R. Manual de publicacién Coopfuturo.

89



