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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo Disefiar un Plan de Promocion y Publicidad
para Alcanzar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Desarrollo Andino
Ltda”, para lo cual se inicia con la identificacién del problema, que se basa en el bajo
posicionamiento de La Cooperativa en el Canton Guamote para lo cual se ha definido
objetivos que permitan llevar a cabo la investigacibn, ademas se ha tomado en
consideracién antecedentes que sirven como base para el estudio ademas de ello se

desarrollo la fundamentacion téorica misma que aporté en la realizacion de la propuesta.

En la parte metodologica de la investigacion se utilizd tecnicas e instrumentos que
permitieron una eficiente recoleccion de informacion, la encuesta aplicada a una muestra
de 149 habitatantes del canton fue util para posteriormente realizar el analisis e

interpretacion de resultados estableciendo conclusiones y recomendaciones.

Con los resultados obtenidos en la investigacion se pudo determinar que existe un bajo
conocimiento de la existencia de la institucion Financiera donde se comprueba la presencia
del problema establecido y esto d& lugar a la importancia de la propuesta que se basa en
el disefio de estrategias de Promocién y Publicidad que contribuya a fortacer el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Desarrollo Andino Ltda”, mejorando

asi la prestacion de servicios financieros incurriendo en una safistaccion del cliente.

Palabras Claves: <COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO>, <PLAN DE
PROMOCION Y PUBLICIDAD>, <POSICIONAMIENTO>, <DISENO DE ESTRATEGIAS>,
<SAFISTACCION DEL CLIENTE>.
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SUMMARY

The objective of this research is to Design a Promotion and Advertising Plan to achieve the
positioning of the "Andean Development Company" Savings and Credit Cooperative, for
which it begins with the identification of the problem, which is based on the low positioning
of La Cooperative in the Canton Guamote for which it has defined objectives that allow to
carry out the investigation, in addition has taken into account antecedents that serve as
basis for the study in addition of that it was developed the same theoretical foundation that

| contribute in the realization of the proposal.

In the methodological part of the research we used techniques and instruments that allowed
an efficient collection of information, the survey applied to a sample of 149 inhabitants of
the canton was useful to later carry out the analysis and interpretation of results establishing

conclusions and recommendations.

With the results obtained in the investigation it was possible to determine that there is a low
knowledge of the existence of the financial institution where the presence of the established
problem is verified and this gives rise to the importance of the proposal that is based on the
design of strategies of Promotion And Publicity that contributes to strengthen the positioning
of the Cooperative of Savings and Credit "Development Andino Ltda", thus improving the

provision of financial services incurring a safistaccion of the client.
Keywords: <COOPERATIVE OF SAVINGS AND CREDIT>, <PLAN OF PROMOTION

AND ADVERTISING>, <POSITIONING>, <DESIGN OF STRATEGIES>,
<SAFISTACCION OF THE CLIENT>.
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INTRODUCCION

Las Cooperativas de Ahorro y créditos actualmente se las identifica bajo las siglas
C.O.A.C. (Cooperativa de Ahorro y Crédito). El trabajo de estas entidades financieras es
ofrecer en primera instancia el servicio de ahorro de efectivos de sus socios. El servicio de
ahorro existe en diversas opciones de forma que el socio obtenga muchos beneficios
reflejados en los porcentajes de intereses que genera la estancia de su dinero en dicha

Institucion.

Por ello esta investigacion se basa en Estrategias de publicidad y promocion para su
incidencia en el posicionamiento en el mercado de la COAC, Cooperativa de ahorro y
Crédito “DESARROLLO ANDINO” Ltda. Muchas de las empresas que han aplicado
estrategias de publicidad se encuentran posicionadas en los mercados, debido al interés
gue las financieras ponen para poder competir dentro de un mercado exigente y cambiante.
No solo desean liderar los mercados sino mejorar la calidad de sus productos o servicios y
con ello generar mas recursos para la empresa. La aplicaciéon de estrategias de publicidad
y promocion dentro de la empresa esta disefiada a través de un estudio de mercado,
analizando las circunstancias del entorno que rodea a la Cooperativa de ahorro y Crédito
“‘DESARROLLO ANDINO” Ltda.

La presente investigacion tuvo como escenario el canton Guamote siendo el objeto de
estudio su poblacion el trabajo esta resumido en IV capitulos que se detalla a continuacion:
En el Capitulo |, el eje principal de la investigacion es el problema, en la que la Cooperativa
de ahorro y Crédito identificando que carece de Estrategias de Promocion y Publicidad lo
cual incide en el posicionamiento en el mercado financiero del Cantén Guamote pues este
se encuentra saturado y es muy competitivo, por lo que la aplicacién de estrategias de
publicidad seria una alternativa de solucién al problema , asi mismo se plantean los

objetivos general y especificos.

En el capitulo Il se recopila y analiza las bases teoricas del Plan de Promocion y
publicidad y el cooperativismo cada uno de estos recursos aportan al desarrollo de las

estrategias a utilizarse

En el capitulo Ill se presenta la metodologia de la investigacion, realizando la

recopilacion de informacion en la que se vieron vinculados los usuarios de la Cooperativa

XV



de esta manera se desarroll6 el andlisis y discusion de resultados lo cual ayudo a validar
el tema a defender.

Finalmente el Capitulo IV en donde se presenta el disefio de un Plan de Promocion Y
publicidad basado en estrategias esto con el afan de posicionar a la institucion financiera

XVI



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL



1.1. Antecedentes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Desarrollo Andino Ltda. Fue creada en el sector
Sablog dentro de la organizacién COSISA, perteneciente a la Parroquia Matriz del Canton
Guamote Provincia de Chimborazo, mediante el acuerdo Ministerial N°. 002 de 19-07-2005
Otorgado por el MIES, como una entidad financiera, se inicié con doce jovenes visionarios
del sector perteneciente al Pueblo Puruha, se credé de acuerdo al plan de desarrollo

cantonal, viendo la realidad y necesidades insatisfecha de la banca tradicional.

Esta entidad financiera, a pesar de tener como objetivo principal el de cumplir a
cabalidad con la gente Guamotense no ha alcanzado a innovar sus productos y servicios
debido a una promocion inadecuada, el mismo se debe a la falta de conocimiento en la
aplicacion de estrategias de vanguardia, ademas de no contar con una infraestructura

adecuada, esto hace que tenga una débil imagen corporativa en el mercado.

La Cooperativa tiene la responsabilidad de responder por la calidad de servicios; de
construir una nueva realidad con la que se rompe el paradigma en el cual se busca integrar
a los pequefios agricultores y ganaderos; la alianza de estas personas se comprometen
crear una cultura solidaria, de desarrollo econémico justo y equitativo de la sociedad y el
pleno goce de los derechos humanos.

Con la elaboracion de este plan de promocion y publicidad para la COAC Desarrollo Andino
Ltda.; se direcciona en realizar un analisis del medio interno como externo, el cual nos
ayude a dar varios lineamientos y estrategias para la toma de decisiones que influyan a

mejorar el posicionamiento en el mercado generando asi verdaderas ventajas competitivas.

1.2. Planteamiento del problema.

La Cooperativa Desarrollo Andino Ltda, creada con el fin de ayudar a los habitantes
del Canton Guamote, y por su ideologia de expansion territorial y crecimiento ha obligado
ir a la par con la tecnologia, brindando un servicio de calidad, ofertando la imagen

corporativa para incrementar la demanda de sus productos y servicios.

La institucion presenta problemas notables en el departamento de comercializacion se
puede identificar que no existe captacion de nuevos socios, esto como consecuencia del

bajo conocimiento de la existencia de la Cooperativa en el sector; por lo tanto se necesita

2



contar con un plan de promocion y publicidad con el aféan de fortalecer la imagen en el
mercado a fin captar nuevos clientes que requieran productos ofertados por la cooperativa,
gue al mismo tiempo sean capaces de determinar las causas y efectos del porque se pierde
socios, identificando el lugar que ocupa, los producto y la imagen en la percepcién del
cliente monitoreando la atencion que se brinda a cada uno de sus requerimientos, lo citado
anteriormente hace que el marketing y sus herramientas sean un aporte en el mejoramiento

de la gestion.

La investigacion propuesta pretende difundir los productos y servicios de la institucion
através de la promocion y publicidad, con el propésito de mantener y captar nuevos socios,
como también incrementar las utilidades. La publicidad y promocion existe, de acuerdo con
autores como (Russell & Lane, 2005), porque es el medio méas practico y eficiente para

mantener un sistema de mercado de produccién masiva.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta relacionada en
forma directa con la fabricacién, distribucién, comercializacion y venta de productos y
servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilizacién y el comercio, siempre
ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan de la
publicidad y la publicidad es un negocio vital en si mismo (Russell & Lane, 2005). De
acuerdo con (Lambin, 1991).

La promocidn de las ventas puede dirigirse a la consecucion de metas como:

e Estimular las ventas de productos o servicios establecidos

e Atraer nuevos clientes

¢ Ayudar en la etapa de lanzamiento de un producto o servicio

e Dar a conocer los cambios en los productos o servicios existentes

¢ Mantener un equilibrio en las ventas en épocas criticas

Por ende la publicidad debe entenderse como “la comunicacién masiva, impersonal,
pagada, unilateral, emanada de un anunciador presentado como tal y concebida para
apoyar, directa o indirectamente, las actividades de la empresa. Y segun (Gary, 2003),
publicidad significa "decir y vender" y como lo expresa la American Marketing Association:”
es toda forma de presentacién y promocion impersonal de ideas, bienes o servicios,

pagada por un patrocinador".



1.3. Justificacion.

Las empresas que desean tener presencia en un mercado deben dar un giro hacia las
estrategias que brindan las herramientas de Marketing en este caso la promocién y
publicidad por lo que la finalidad de esta investigacion es fortalecer el posicionamiento de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Desarrollo Andino Ltda, ya que por medio de esto se
podra satisfacer las necesidades, expectativas y alcanzar el posicionamiento en los clientes
como una institucion financiera muy solida y confiable todo ello enmarcado en el apoyo a
la poblacion guamotefia mediante colocacion de créditos a las personas de escasos
recursos como agricultores y pequefios comerciantes que desean emprender o mejorar su

propio negocio, generando el desarrollo y fomentando la productividad de los socios.

Justificacién Documental

La presente investigacion que se pretende realizar en la COAD Desarrollo Andino Ltda.
del Cantén Guamote, para incrementar la cartera de clientes y fortalecer el
posicionamiento en el mercado local, para ello se requiere disefiar estrategias de
marketing que permita promocionar adecuadamente los productos y servicios que oferta
la institucion en el mercado, la elaboracién de estrategias dedicadas a informar, persuadir
y reafirmar de la imagen la institucion, por lo que se puede afirmar que existe la informacion
documental historica y conceptual para la realizacion del presente trabajo, contando con
infinidad de trabajos de investigacion y libros del tema planteado realizados en entidades

financieras similares.

Justificacion Econdmica

La aplicaciéon de un plan de publicidad y promocion es de gran importancia debido a
que todas las entidades financieras necesitan para poder captar la atencion de la ciudania
y asi aumentar la cantidad de socios, la misma debe ser llamativa y original para la
institucion, por este motivo la Cooperativa Desarrollo Andino requiere mejorar su portafolio
de servicios y ampliar la atenciéon que se ofrece a cada usuario, pudiendo determinar que
el presente proyecto de investigacion es realizable y viable desde el punto de vista
econdmico ya que la tesis no requiere de recursos econémicos altos y la cooperativa para
Su ejecucion tampoco necesita invertir cantidades de dinero importantes y se cuenta con
el apoyo total del consejo administrativo, en cuanto a los recursos requeridos para la

aplicacion de las estrategias que se determinaran en la investigacion.



Justificacion Legal

El presente trabajo de investigacién es viable legalmente, Por lo tanto la presente
investigacion se justifica ante la ley organica de la defensa del consumidor, publicada en el
registro oficial del N.° 116, Art. 6 publicidad prohibida.- Queda prohibida todas las formas
de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién de bienes y

servicios que puedan afectar los derechos del consumidor

Siendo este trabajo una base para que no se aplique politicas desleales de oferta de

productos financieros a sus clientes.

1.4. Objetivos.

1.4.1. Objetivo General.

Disefar un plan de promocién y publicidad para la Cooperativa de Ahorro y crédito
“Desarrollo Andino Ltda.”, a fin de que su posicionamiento sea fortalecido en el Cantén

Guamote.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Establecer las bases tedricas de promocién y publicidad como herramienta del
Marketing.

o Realizar un diagnéstico situacional de la cooperativa de ahorro crédito Desarrollo
Andino Ltda. del canton Guamote.

e Elaborar estrategias de promocion y publicidad para la cooperativa de ahorro crédito

Desarrollo Andino Ltda. del cantén Guamote.

1.5. Antecedentes

En la actualidad la publicidad y la promocion se ha convertido en el pilar fundamental
del éxito de una empresa, lo que ha permitido identificar las necesidades de los clientes y
satisfacerlas, el objetivo de marketing es conocer y entender al consumidor que los

productos y servicios se ajusten a las necesidades del usuario. Por eso se debe instituir



estrategias que permitan cumplir la satisfaccién del cliente en la adquisicion de un producto

0 servicio.

Las empresas privadas y publicas que han obtenido éxitos durante su trayecto de vida,
mediante el establecimiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, principios y valores
institucionales de mejoramiento continuo, no obstante excluyen implantar estrategias
apropiadas para que la misma sea triunfadora en los desafios que se presenten en el

entorno.

La Cooperativa de Ahorro y crédito “Desarrollo Andino” Ltda. Fue creada mediante el
acuerdo Ministerial N.°. 002 de 19-07-2005 Otorgado por el MIES, como una entidad
Financiera comprometida a trabajar con servicios financieros dentro de cantén Guamote,
esta entidad se encuentra ubicada en la parroquia la Matriz. La Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Desarrollo Andino” Ltda., es una Institucién de intermediacion financiera que
presta sus servicios financieros a los socios/as y al publico en general, a la comunidad
Guamotefia fortaleciendo el desarrollo de sectores Agropecuarios micro empresariales
mediante el apoyo a las micro finanzas, capacitacion y asistencia técnica, que son servicios
y necesidades predominantes en los sectores populares del campo, la ciudad vy los

territorios urbanos marginales.

Evidentemente toda empresa debe tener claro que los clientes son la razén de la
existencia de una organizacion, y que los obliga a tener mayores retos y responsabilidad
con los usuarios, no se trata solo de prestar los servicios y entregar los productos, hay que

satisfacer las necesidades elementales, cuyo objetivo principal es captar nuevos socios.
1.6. Resefa Historica de la empresa

La Cooperativa de Ahorro Crédito “"Desarrollo Andino ** Ltda. Fue creada en sector
Sablog en la Organizacién Cosisa, perteneciente a la Parroquia la Matriz Cantén Guamote
Provincia de Chimborazo, con doce jévenes del sector del Pueblo Puruha, todo este
proceso lidero el sefior Angel Bufiay Alvarez hasta la constitucion y legalizacién de esta
entidad financiera, esta entidad se cre6é de acuerdo al plan desarrollo cantonal, viendo la
realidad de la banca tradicional, o las entidades financieras, no brindaban servicios
adecuados a las comunidades Guamotefias, no tenian acceso al crédito por que no
contaban con las respectivas garantias adecuadas, y por ende se cred la Cooperativa de
Ahorro Crédito “"Desarrollo Andino”™” Ltda. Para brindar servicios personalizado con una

atencion de calidad eficiente y eficaz.



Esta labor continua durante tres afios, lo que ha permitido sobrepasar las metas, al
haber contribuido al desarrollo de pequefios/as productores jefes/as de familia, teniendo
como fin su progreso y bienestar con impacto permanente en el desarrollo socioeconémico
de la poblacion vulnerable en la comunidad Guamotefia; cumpliendo asi con la misién y
visiébn con la responsabilidad social que se ha concretado en la planificacion, plan
operativo, presupuestos anuales, el cumplimiento de los objetivos, metas y resultados
visibles en el desarrollo integral de los socios/as y de las comunidades a través de servicios
financieros de calidad y con un atencion personalizada a fin de satisfacer las necesidades

de los clientes actuales y planificando la captacion de clientes potenciales.
1.7.  Ubicacion
La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Desarrollo Andino”, esta ubicada en:

e Provincia: Chimborazo

e Canton: Guamote

e Parroquia: Guamote

e Direccidn: Eloy Alfaro Interseccién: Garcia Moreno.

o Referencia de Ubicacién: Frente a la Plaza 24 de Mayo, Casa de dos pisos color
blanco.

e Teléfono Trabajo: 033022875- 032916316

e Email: coacdesarrolloandinootmail.es

1.7.1. Nombre del representante legal
Sr: Angel Bufay Alvares

1.8. Estructura Organizacional

Todas las empresas deben estar bien estructuras, a fin de que sus actividades se lo
realicen de forma organizada, con el propoésito de llegar a cumplir a cabalidad con su
misién y vision, la estructura organizacional ayuda a identificar niveles de jerarquia 'y a

definir funciones delegando responsabilidades a sus integrantes.



llustracién 1: Organigrama estructural

Asamblea General

Consejo de Consejo de
omisiones Administracién Vigilancia

Sistemas | .
Gerencia
Contabilidad |
Crédito y Captacion y Atencion Auditoriay control de
Cobranzas al cliente operaciones licitas

Oficial Oficial Caias Atencion
Crédito Microcrédito . cliente
Verificador-
Notificador
Fuente: Archivo de promocién de la Cooperativa - 2010

1.8.1. Nivel directivo

e Asamblea General
e Consejo de Administracion

e Consejo de Vigilancia

1.8.2. Nivel Administrativo

Presidente Lcdo. Victor liguan

Secretario Tc. Luis Apugllon

ler. Vocal Sr. Angel Elias Pilamunga

2do. Vocal Sr. Angel Miguel Caiza

1.8.3. Misiodn

Somos una Cooperativa de Ahorro y Créditos que trabajamos por satisfacer a plenitud
las necesidades de sus socios , mediante la prestacion de productos y servicios financieros
innovadores de la mejor calidad, amparados en la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, y bajo los principios cooperativos

busca permanentemente el fortalecimiento de la Economia Social, Popular y Solidario de



sus asociados con un enfoque de incremento de sus ingresos econdmicos familiares,

inversiones con productividad y rentabilidad justa.
1.8.4. Vision

Ser una organizacién financiera importante, auto sostenible y sélida en el cantén
Guamote, y centro del pais; reconocido prestigio, confianza y credibilidad por su enfoque
de intervencion amparado en la Ley de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario, como resultado de sus crecientes niveles de Productividad,
administracion transparente, alto nivel de tecnificacion, asi como por sus activos totales y

patrimonio.

La cooperativa mantendrd sus valores de autoayuda, la autora responsabilidad, la

democracia, la igualdad, la equidad y la solidaridad
1.8.5. Valores

Solidaridad: Es la actitud a través de la cual la cooperativa y las personas que la
integran, se sienten y reconocen unidas, compartiendo las mismas obligaciones, intereses
e ideales. En este sentido fomentar y desarrollar un ambiente en el que los miembros del
equipo compartan y se comprometan con la mision, vision y objetivos institucionales, y

formen parte de sus objetivos personales.

Etica: Los socios, directivos y empleados realizan de modo consciente y alineados a
las politicas de la institucion, actos correctoscon un control racional. No se limita s6lo a ver
cOmo se realizan esos actos, sino que busca emitir un juicio sobre estos, que permite

determinar si un acto ha sido éticamente bueno o éticamente malo.

Tolerancia: Es el acto que permite actuar de manera consiente ante situaciones
criticas sin descuidar los valores individuales, esto es admitir, como posibles y validas las

acciones de los demas, aunque intimamente no se coincida con ellos.
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2.1. El Cooperativismo

Una Cooperativa es una asociacion autonoma de personas que se han unido
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales
y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y
democraticamente contralada, La diversidad de necesidades y aspiraciones (trabajo,
consumo, crédito, etc.), de los socios, que conforman el objetivo social o actividad
cooperativizada de estas financieras, define una tipologia muy variada de cooperativas.

COOPERA, manifiesta que el cooperativismo es un movimiento que surgio a fines del
siglo XIX en Europa. El Cooperativismo retane en el mundo a mas de 800 millones de
personas o asociados que son socios de las distintas cooperativas existentes, las cuales
pueden tener los mas diversos origenes (Cooperativas de ahorro y Crédito, Servicios,
Vivienda, etc.). Se trata, ademds, de una industria que es un motor importante de las
economias en las que se encuentra, y es una fuente de mas de 100 millones de puestos

de trabajo en todo el mundo.

Segun el diario ambatefio (Heraldo, 2014), indica que el Cooperativismo que tenemos
presente el nacimiento vy filosofia de la Cooperativa de ahorro y crédito, en primer lugar
como un ente muy distinto a los bancos que, por cierto ya existian mucho tiempo atras de
la aparicién del cooperativismo de ahorro y crédito, aunque entre los dos sistemas tienen
algun punto parecido y es de los accionistas. Mas, hay que tener en cuenta que los bancos
tienen o al menos tenias pocos accionistas, en cambio en las cooperativas de ahorro, al

nacer cientos de socios, y después, miles como constaron y consta a todos.

2.2.  Promociony publicacion.

La promocién ( Pérez Romero, 2001).- En la actualidad, tener un buen producto (con
una relacion calidad-precio aceptable y que cubra con suficiencia las necesidades de los
posibles compradores) no es garantia de que vaya a tener éxito en el mercado. Ademas,
es necesario que la empresa despliegue un proceso de comunicacion hacia el consumidor

para convencerle de que adquiera ese y no otro bien.
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Los instrumentos con los que cuenta la empresa para establecer esta comunicacion
son: la publicidad, la promocién de ventas, la fuerza de ventas, las relaciones publicas y el
marketing directo.

La publicidad es un conjunto de técnicas, medios y actividades de divulgacion que las
empresas utilizan para informar al puablico sobre sus productos y persuadirle, a través de

los mensajes adecuados, para que los compre.

Las empresas suelen encargar sus campafias publicitarias a agencias especializadas
que, para realizar la campafia con éxito, necesitan un informe previo de la empresa
(denominado briefing, carta o comunicado) en el que se especifiguen cuales son las
ventajas del producto con respecto a su competencia y qué objetivos de posicionamiento

en el mercado se pretenden alcanzar.

Los objetivos que se persiguen con una campafa publicitaria generalmente se centran
en tres aspectos: incrementar las ventas, que los consumidores cambien su
comportamiento con respecto al producto (es decir, que comiencen a comprarlo o bien lo
compren en mayor cantidad) y que conozcan mejor sus cualidades. Cuando la marca o el
producto son nuevo, simplemente se intenta darlo a conocer, informando al publico sobre
sus caracteristicas. Si ya es conocido, se puede potenciar a imagen de la marca y su

posicionamiento en el mercado.

Para realizar la campafia publicitaria se busca un publico objetivo, que puede coincidir
con el mercado objetivo al que se dirige el producto o con parte de este. La eleccién de un
publico u otro determina la clase de medio publicitario (prensa, radio, etc.) y soporte
concreto (emisora, canal de television, diario, etc.) que se va a utilizar y el tipo de mensaje
0 anuncio que se va a hacer, ya que no es lo mismo dirigirse, por ejemplo, a personas de

la tercera edad que a jovenes.

Finalmente, los factores que determinaran cual es el medio o soporte mas adecuado
son las audiencias o lectores que tiene cada uno de los medios, el publico al que se dirige

la publicidad y el coste de la misma.
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El plan de marketing (Mdirector, 2013), es la herramienta basica de gestion que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado que quiere ser competitiva. El plan de Marketing
proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino
hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion y posicionamiento en la que se

encuentra la empresa, marcando las etapas que se han de cubrir para su consecucion.

Tiene la ventaja afadida de que las recopilacién y elaboracién de datos necesarios
para realizar este plan permite calcular cuando se va a tardar en cubrir cada etapa, dando
asi unaidea clara del tiempo que se debe emplear para ello, que personal se debe destinar
para alcanzar la consecucion de los objetivos y de que recursos econémicos se debe

disponer.

El Plan de Marketing y sus herramientas identifica las oportunidades de negocios mas
prometedoras para la empresa y detalla como penetrar, capturar y mantener posiciones
deseadas en mercados identificados. Es importante tener en cuenta que el Pla de
Marketing no es algo magico que hace que se incrementen las ventas de la empresa, sino
el fruto de una planificacién constante con respecto a su producto o servicio y la venta del

mismo respecto a las necesidades detectadas en el mercado.

2.2.1 Alcance del plan de promocién y publicidad

Por lo general, el Plan de Marketing tiene un alcance anual. Sin embargo, puede haber
excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden necesitar
planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se presentan situaciones que requieren de

un nuevo plan.

2.2.2 Principales atributos de un plan de promocién y publicidad

Es un documento escrito.

e Esté dirigido a lograr los objetivos.

e Suelen ser realizadas a corto plazo: un afio.

e Debe ser sencillo y facil de entender.

e Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.
e Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios.

e Las estrategias deben ser coherentes.
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e El presupuesto econémico debe ser real.

2.2.3. Lapromocion de ventas.

Consiste en una serie de acciones puntuales y variadas que se realizan para
incrementar las ventas a corto plazo. La promocion de ventas puede ir dirigida a los
consumidores o a los distribuidores. Algunos ejemplos de promociones a consumidores
son: el regalo de otros productos complementarios, la participacion en sorteos,
devoluciones de dinero si el cliente no queda satisfecho, etc. En cuanto a las promociones
a distribuidores o vendedores, los incentivos pueden ser descuentos por pronto pago o por

la compra de determinada cantidad, premios por mayor himero de ventas, etc.

En los dos casos hay que realizar un programa en el que se indique en qué consiste
la promocién, cdmo se va a comunicar a sus destinatarios y os paradmetros que serviran
para su evaluacion (normalmente, un objetivo de incremento determinado de ventas o de

ingresos).

2.2.4 Lafuerza de ventas.

La fuerza de ventas es el conjunto de comerciales con el que cuenta una empresa, es
decir, todas las personas dedicadas a vender de una manera directa. Los comerciales son,
por tanto, los que efecttan la labor diaria de comunicacién con los clientes y de persuasiéon

hacia ellos para que adquieran los productos de la empresa.

La fuerza de ventas tiene mucha importancia, no solo porque posibilita la venta, sino
porque es el medio a través del cual la empresa recibe informacién de sus clientes sobre

la aceptacién de los productos y sus posibles mejoras.

Para organizar el equipo de ventas, la direccibn comercial debe decidir varias

cuestiones:

2.2.5. Fijar los objetivos de venta.

Determinar el tamafio del equipo (cuantos comerciales son necesarios).

Decidir como se reparte el trabajo, que puede ser por un criterio geogréfico, por
productos o lineas de productos o simplemente asignando a cada comercial un cliente o

un grupo de ellos.
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Organizar la direccién del equipo y fomentar la motivacion de los vendedores, que va

muy ligada a su remuneracion.

De hecho, la mayoria de los comerciales tienen una parte de su remuneracion fija y
otra que se relaciona directamente con los rendimientos obtenidos por su trabajo. Cuanto
mayor sean las ventas que haya realizado un comercial, mayor serd la retribucion que

perciba.

Las relaciones publicas (Hoffman & Bateson, 2003). A través de las relaciones
publicas, las empresas intentan establecer una buena relacion con sus clientes y transmitir
una buena imagen de la empresa al exterior (consumidores, proveedores, instituciones y
la sociedad en general). Las empresas patrocinan aquellos eventos u organizaciones que
se ajustan a su imagen corporativa o que estan relacionados con los productos que venden.
Por ejemplo, es frecuente que entidades bancarias patrocinen exposiciones artisticas o
restauracion de obras de arte, y conocidas marcas deportivas patrocinan equipos de futbol,
baloncesto, etc.

2.3 El marketing directo.

El marketing directo permite establecer un contacto sin intermediarios entre el

consumidor y la empresa.

Para ello se emplean diversos medios (carta, fax, llamada telefénica, correo
electrénico, etcétera) y estrategias (una invitacion a una presentacion de un producto, una
comunicacion a clientes habituales de que comienzan las rebajas en una tienda y se abre
el establecimiento solo para ellos, etc. Si una empresa quiere realizar acciones de
marketing directo, precisa tener una buena base de datos que permita seleccionar

correctamente a los clientes a quienes se quiera dirigir la comunicacion.

La principal ventaja de este sistema es que se conoce su resultado con gran rapidez,
ya que la respuesta del publico es casi inmediata. Sus resultados son, por tanto, muy faciles

de medir.
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2.4 Colocaciones de Crédito

2.4.1 Variable dependiente

Las Colocaciones de crédito de acuerdo a la concepcion tradicional, se define como el
derecho que tiene el deudor de recibir del acreedor alguna cosa, en la medida que haya

confiabilidad con el compromiso de pago o devolucion (Kotler & Gary, 2003).

Desde el punto de vista legal, el crédito segun la ley, el comercio y la economia es el
derecho que una persona llamada acreedor, tiene para obligar a otra, el deudor, a pagar.
En realidad son multiples los conceptos, pero lo mas adecuado a nuestros tiempos y desde
el punto de vista financiero, es que el crédito es una operacién o transaccion de riesgo en
la que el acreedor (prestamista) confia a cambio de una garantia en el tomador del crédito
o deudor (prestatario), con la seguridad que este ultimo cumplird en el futuro con sus
obligaciones de pagar el capital recibido (amortizacién de la deuda), mas los intereses
pactados tacitamente (servicio de la deuda).

Tipos de colocaciones (Gomez Bezares, 2009), Existen muchos tipos de créditos,
siendo los mas tradicionales en el sistema financiero los créditos comerciales, a

microempresarios y los créditos de consumo a personas haturales.

2.4.2 Créditos a pequefios negocios.

Son aquellos créditos directos o indirectos otorgados a personas naturales o juridicas
destinados al financiamiento de la produccién y comercializacién de bienes y servicios en

sus diferentes fases.

También se consideran dentro de esta definicién los créditos otorgados a las personas
a través de tarjetas de crédito, operaciones de arrendamiento financiero u otras formas de

financiamiento.

Son aquellos créditos directos o indirectos otorgados a personas o juridicas destinados

al financiamiento de actividades de produccion, comercializacion o prestacion de servicios.

Créditos de consumo (Gomez Bezares, 2009), Son aquellos créditos que se otorgan a
las personas naturales con la finalidad de atender el pago de bienes, servicios o gastos

relacionados con una actividad empresarial.

16



También se consideran dentro de esta definicion los créditos otorgados a las personas
naturales a través de tarjetas de crédito, los arrendamientos financieros y cualquier otro

tipo de operacion financiera.

e Importancia.

El papel que desempefia el crédito dentro de la economia es de gran importancia,
debido a que, entre otras cosas, es un instrumento muy eficaz en el proceso de reactivacion
econdmica, ya que es mediante el crédito una de las formas més eficaces en cédmo puede

impulsarse el desarrollo de una economia.

Sin lugar a dudas que la calidad de una economia de un pais es observable, entre
otros indicadores, a través de la calidad de su sistema financiero y los servicios crediticios

que la misma ofrece a los diversos agentes econémicos.

También podemos mencionar que solamente a través de esquemas crediticios
adecuados sera posible que la economia recupere el dinamismo que tanta falta hace hoy
dia, ello con la finalidad de dar solucion, entre otras, a las necesidades de trabajo y
desarrollo del pais. Es necesario por lo tanto crear las bases de un sistema financiero

integral que impulse el crecimiento de los diversos sectores de la economia.

El crédito ha sido motor de la recuperaciéon econdmica. Por mencionar un ejemplo, por
cada vivienda que se construye se genera actividad en alrededor de 40 ramas de la

economia, asi como 5 empleos directos y varios mas indirectos.

Por lo anterior expuesto se puede concluir que la existencia del crédito es un factor

determinante que se debe propiciar para consolidar estrategias de desarrollo econémico.

e Definiciones Conceptuales, (Mdirector, 2013) — Cartea de clientes, Conjunto de
clientes que tiene una empresa o vendedor.

e Colocaciones, préstamos hechos por una institucién financiera a una persona o a una
empresa.

e Merchandising, técnica comercial para establecer correcciones o nuevos desarrollos
a un producto, una vez que se encuentren en el mercado.

e Maeketing Mix, es un conjunto de elementos claves con lo que una empresa o

producto lograran influenciar en las decisiones de compra del cliente.
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¢ Macro Finanzas, son prestamos que se dirigen a personas o grupos con pocos medios
econdmicos y que normalmente estan excluidos del sistema financiero tradicional, y
también define los negocios que crecieron alrededor de estas actividades.

e Productos Financieros, Son productos de financiacion todos aquellos que puede
utilizar una empresa u organizacion para captar fondos con los que financia su
actividad, por tanto, algunos de los productos reconocidos como productos de
inversion, lo son también de financiacion, Mas concretamente, tanto las acciones como
los productos de renta fija son un producto de financiacién para la empresa que los
emite y un producto de inversién para quien los adquiere.

e Promocién, Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya
finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El

objetivo de una promocién es ofrece

2.5 La mezcla de mercadotecnia o marketing mix

La Mezcla de Mercadotecnia es definida como el conjunto de herramientas tacticas de
Marketing controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de Marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto.

Aunque hay muchas posibilidades, estas pueden reunirse en cuatro grupos de

variables que se conocen como las “cuatro ‘pes”: producto, precio, plaza y promocion.

2.5.1 Producto

Producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas.

Al desarrollar productos, las comparfias primero deben identificar las necesidades
centrales de los consumidores que el producto satisfaga; luego, deben disefiar el producto
real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios que mayor

satisfaccion proporcionara a los consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y
utiidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas:

desarrollo de producto, introduccién, crecimiento, madurez y decadencia.
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2.5.2 Precio

En el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

El precio es el tnico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ganancias;
todos los demdas elementos representan costos. Es también uno de los elementos més
flexibles, ya que a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos de

canal, el precio se puede modificar rapidamente.

2.5.3 Plaza

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién
de los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para
llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios a su vez, utilizan los canales de
distribucién consisten en un conjunto de individuos y organizaciones involucrados en el

proceso de poner un producto o servicio a disposicién del consumidor.

2.5.4 Promocién

La promocién abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo. Las compafiias deben comunicarse con
los clientes actuales y potenciales, y no deben dejar al azar lo que comunican. Para la
mayor parte de las companiias, la pregunta no es si comunicar 0 no, sino cuanto gastar en

la comunicacion y en que formas.

La mezcla de promocién consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones publicas, que la compafiia

usa para alcanzar sus objetivos de publicidad y Marketing.

2.6 Herramienta Descripcion

2.6.1 Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o

servicios, por un patrocinador identificado.
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2.6.2 Relaciones Publicas

Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia, mediante la

obtencioén de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa.

2.6.3 Marketing Directo

Comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente,

con el fin de obtener una respuesta inmediata.

2.7 Comportamiento del consumidor

Cuando se analiza el comportamiento del consumidor con respecto al mercado de
servicios es necesario el andlisis de las mega-tendencias existentes que entre las

principales constan las siguientes:

¢ Tendencia al ahorro de tiempo,

e Tendencia a la tecnificacion,

e Tendencia hacia la relacion,

e Tendencia a la globalizacion

e Participacion del consumidor en los procesos

e Deseo de adquirir todo en un solo lugar,

Un estudio de Trend Watching para el afio 2015 y publicado por CNN Expansion (2012)
indico las siguientes tendencias en cuanto al comportamiento o preferencias de los

consumidores:

e Servicios/Productos sin enfoque de género: con una clara predominacién de lo
andrégino;

e Poder femenino, sobre todo el sector servicios tiene una clara predominancia del sector
femenino, ademas de su poder econémico que le permite ser un mercado dinamico.

¢ Diferimiento de la jubilacién, como resultado de la extensién de la esperando de vida y

el mejoramiento de su calidad.

Entender al consumidor y su comportamiento no es sencillo. Los consumidores pueden
establecer sus necesidades y preferencias, pero actuar de otra manera. Pueden responder

a influencias que hagan cambiar su opinion en el dltimo minuto.
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El comportamiento del consumidor son las acciones que la persona toma al comprar y
usar, productos y servicios; incluyendo los procesos mentales y sociales que anteceden y

proceden a estas acciones.

Detras de la accidon de compra existe un importante proceso de decisién, el proceso
de decisién de compra; que son las etapas por las que el comprador pasa para decidir que
producto o servicios comprar. Este proceso consta de cinco etapas: 1) ldentificar el
problema: percibir una necesidad, 2) Busqueda de informacion, 3) Evaluacion de

alternativas, 4) Decision de compra, 5) Comportamiento posterior a la compra.

2.8  Segmentacion de mercados

Segmentar Es la division del mercado en distintos grupos de compradores que

requieren productos separados y/o diferentes mezclas de Marketing.

No existe una sola forma de segmentar un mercado. Se deben probar diferentes
variables de segmentacion, independientes o combinadas, las més usuales son la

segmentacién geografica, demografica y psicografica.

2.8.1 Mercado Meta

Después de evaluar diferentes segmentos, la compafiia debera decidir a cuales y a

cuantos segmentos atendera.

Hoy en dia, la mayor parte de las compafiias estd abandonando el marketing masivo
para practicar el marketing meta: identificar segmentos del mercado, seleccionar uno o mas

de ellos, y crear productos y mezclas de marketing a la medida de cada uno.

De este modo, las compafiias pueden crear el producto correcto para cada mercado
meta y ajustar sus precios, canales de distribucién y publicidad, para llegar al mercado

meta de manera eficaz.

2.9.2 Ventaja competitiva

Los consumidores por lo regular escogen productos y servicios que les proporcionan
el més alto valor. Por tanto, la clave para ganar y conservar los clientes es entender sus
necesidades y procesos de compra mejor que los competidores y proporcionar mas valor.

La empresa puede generar ventaja competitiva ofreciendo precios mas bajos o
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proporcionando mas beneficios para justificar los precios altos, la ventaja debe ser dificil

de copiar.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO E HIPOTETICO
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3.1 Tipo y disefio de la investigacion

En el presente trabajo se efectud una investigacion de tipo no experimental por que
no existid la manipulaciéon de variables, los datos obtenidos fueron de la poblacion del

cantén Guamote.

3.2 Hipotesis

3.2.1 Hipo6tesis Nula (HO)

El disefio de estrategias de Promocion y publicidad no incide en el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro crédito Desarrollo Andino Ltda., del canton Guamote.

3.3 Identificacion de variables

Variable Independiente: Estrategias de promocion y publicidad

Variable Dependiente: Posicionamiento

3.4 Método de la investigacion

3.4.1 Analitico- Sintético

Este método se aplicé en la recopilacion de informacién para determinar el problema
presente de la cooperativa de ahorro y crédito para estudiarla y examinarla ademas de ello

utilizando para el analisis y discusién de los resultados.

3.4.2 Deductivo

Se basa en el analisis de la informacion que genero el grupo objetivo aclarando la
realidad que existe para de este modo evidenciar y poder demostrar a modo hipotético la
posible solucién al problema, también se construyé el marco teérico considerando las

ventajas de las estrategias de promocion y publicidad.
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35 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion fue mixto ya que tiene una parte cuantitativa
mediante encuestas (Anexo 1) y otra cualitativa utilizando entrevistas a los directivos de la
cooperativa.

3.6  Alcance de la Investigacién

Se empled un estudio descriptivo para identificar la situacion actual de la institucion
financiera a partir de la obtencion de informacién sobre el plan de promocion y publicidad.

3.7 Poblacion de estudio.

La poblacién del presente estudio la conformaron tres parroquias del Cantén que son
Palmira, Cebadas y Guamote la matriz con un total de 21991 habitantes comprendidos

entre las las edades de 18 a 54afios estp segun el (INEC, 2010).

3.8 Unidad de Andlisis.

Los sujetos de esta investigacién fueron la poblacién econdmicamente activa del

cantén Guamote zona urbanay rural.

3.9 Tamaino de la Muestra

Teniendo en cuenta que el tamafio de la poblacion a estudiar no elevada y la facilidad de
poder encuestar se determind la muestra con un valor de 149 distribuidos de la siguiente

manera para la aplicacion de las encuestas.
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Tabla 1: Distribucion de la Muestra

N°. De
Poblaciéon por | Porcentaje de | encuestas por
parroquia poblacién parroquia
39
PALMIRA 5637 26 %
25
CEBADAS 3836 17 %
85
GUAMOTE 12518 57 %
Total De
Poblacion 21991 100 % 149 Encuestas

Fuente: INEC 2010
Realizado Por: Piedad Guallpa

3.9.1 Calculo de la muestra

El célculo de la muestra sera obtenida en base a la siguiente férmula:
PQxN

(N—1)%2 +PQ

Dénde:

n =

n=

Tamarfo de la muestra 149

PQ = Constante de correlacién = 0,24

N =

Tamafio de la poblacion= 21991

N-1 = Tamario de la Poblacién menos 1

E
K

PQxN
n= E2
(N -1+ PQ
0.24x21991
n= >
(21991 - 1)ZF +0.24
5277,84
n =
(21990) 2222 +0.24
~ 5277,84
= (21990) (0.0016) + 0.24
_ 5277,84
"= 35424
n = 149

Error méximo admisible = 8
Constante de correccién del error =2
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3.10 Técnicas de recoleccion de datos primarios y secundarios

3.10.1 Primarios

Se realiz6é una investigacion a través de encuestas a la muestra de la poblacién del

cantén Guamote.

3.10.2 Secundarios

Se documento la bibliografia pertinente con el fin de recabar informacion acerca de las
estrategias de promocion y publicidad encaminar a fortalecer el posicionamiento de la

cooperativa

3.11 Instrumentos de recoleccién de datos primarios y secundarios

Para llevar a cabo el levantamiento de informacion es necesario aclarar varios detalles
importantes: Elaborar un cuestionario debidamente estructurado que permita obtener
informacién en cantidad y en calidad con fines descriptivos. Debe contener preguntas
especificas de preferencia no muy largas. El nimero de preguntasque se disefio fueron
cinco. La encuesta se aplico en las Parroquias del Cantén Guamote en horarios de la
mafana, preferentemente en lugares estratégicos. El personal que aplico las encuestas
manejo la facilidad de palabra para realizar la encuesta personalmente con las personas

escogidas con método aleatorio para garantizar al 100 % la eficiencia del trabajo.

3.11.1 Instrumentos para procesar datos Recopilados

Después de la recoleccién de la informacién se procedié a realizar la tabulacion esto

mediante la utilizacion del software Microsoft Excel.

3.12 Andlisis de Resultados

Los instrumentos de investigacion fueron aplicados a los clientes de la Cooperativa
de Desarrollo Andino Ltda., asi como a la poblacién en genera de las tres parroquias la
finalidad fue la de conocer cémo perciben la aplicacion de la promocién y publicidad y como
estos influyen en sus decisiones de acceder a esta institucion financiera , Al realizar la
encuesta, se pudo identificar las caracteristicas de los encuestados en donde la mayoria
de participantes comprende las edades de entre 18 a 54 afios, para la institucion finaciera
la informacion obtenida en las encuestas sera de vital importancia y de ahi partiran el

disefio de las estrategias de Promocion y publicidad.
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Tabla 2: ¢Conoce usted la cooperativa de Ahorro y Crédito "DESARROLLO ANDINO LTDA"?

1. ¢Conoce usted la cooperativa de Ahorro y Crédito
"DESARROLLO ANDINO LTDA"?

Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 67 45%
NO 82 55%
TOTAL 149 100,0%

Fuente: Investigacion de campo 2017
Realizado Por: Piedad Guallpa

llustracién 2: Conoce la cooperativa Andino Ltda.

¢ Conoce usted la cooperativa de Ahorro y Credito
"DESARROLLO ANDINO LTDA"?

=S| =NO
Fuente: Tabla 2

Realizado Por: Piedad Guallpa

Analisis: Al realizar la encuesta, la mayoria de participantes manifiestan que los habitantes
del Canton Guamote no conocen la Cooperativa de ahorro y credito “DESARROLLO
ANDINO LDTA” un 55 % de un total de 149 encuestados, como se observa en el grafico.
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Tabla 3: ¢Sabe usted qué tipo de servicios oferta la cooperativa de ahorro y crédito
"desarrollo andino Ltda."?

2. (Sabe usted qué tipo de servicios oferta la Cooperativa de Ahorro y
Crédito "DESARROLLO ANDINO LTDA"?
Variable Frecuencia Porcentaje
CUENTAS DE AHORRO 49 73,0%
CUENTA CORRIENTE 0 0,0%
CREDITOS 18 27,0%
PAGO DE SERVICIO BASICO 0 0,0%
COBRO BONO SOLIDARIO 0 0,0%
PAG DE MATRIC VEHICULAR 0 0,0%
CAJER AUTOMATICO 0 0,0%
TOTAL 67 100,0%

Fuente: Investigacion de campo 2017
Realizado Por: Piedad Guallpa

llustracién 3: Conoce de los servicios que oferta la cooperativa Andino Ltda.

PAG DE MATRIC COBRO BONO CAJER
VEHICUL SOL'?AR'O AUTOMATICO
0% 0% 0%

PAGO DE SERVICIO

CREDITOS BASICO
27% 0%
CUENTAS DE
AHORRO
73%
CUENTA
CORRIENTE
0%
CUENTAS DE AHORRO CUENTA CORRIENTE CREDITOS

BEPAGO DE SERVICIO BASICO @ COBRO BONO SOLIDARIO @PAG DE MATRIC VEHICUL
CAJER AUTOMATICO

Fuente: Tabla 3
Realizado Por: Piedad Guallpa

Analisis: Del total del 100% de los encuestados se observa que en un 73,0 %, de ellos
conoce que la coperativa oferta el servicio para ahorros y un 27,0% conoce que tambien le
oferta el servicio para creditos y dicen desconocer otras ofertas de la institucion financiero

que talves esté ofertando, Pero que no saben.
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Tabla 4: ¢ Qué opina de la cooperativa de Ahorro y Crédito "DESARROLLO ANDINO LTDA"?

3. ¢Qué opina de la cooperativa de Ahorro y Crédito
"DESARROLLO ANDINO LTDA"?

Variable Frecuencia Porcentaje
EXCELENTE 1 2,0%
MUY BUENA 6 9,0%
BUENA 47 70,0%
REGULAR 3 4,0%
MALA 10 15,0%

TOTAL 67 100,0%

Fuente: Investigacion de campo 2017
Realizado Por: Piedad Guallpa

llustracién 4: Conoce de los servicios que oferta la cooperativa Andino Ltda.

15% 2% 32%
4%

=

e

= EXCELENTE MUY BUENA = BUENA = REGULAR = MALA

Fuente: Tabla 4
Realizado Por: Piedad Guallpa

Analisis: En la pregunta tres realizada a los habitantes de las tres parroquias de Cantén
Guamote indican que del total de encuestados se observa que un 2,0 % dicen que es
excelente y un 9,0% que es muy buena y un 70,0% califican que es buena por la ubicacion
y por que ya son socios de la Coperativa Desarrollo Andino Ltda, y un 4,0% dicen ser
regular por no ofertar mas servicios , el 15,0% de ellos prefiere la institucion por su
ubicacion seguida por la seguridad de una ubicacén cerca y por otras actividades que no

ofrece se puede calificar mal.
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Tabla5: ¢Por qué medio de Comunicacién se enterd de la existenciade la Cooperativa Ahorro
y Crédito "DESARROLLO ANDINO LTDA"?

4. ;Por qué medio de Comunicacion se enter6 de la existencia de la
Cooperativa Ahorro y Crédito "DESARROLLO ANDINO LTDA”?
Variable Frecuencia Porcentaje
RADIO 0 0,0%
TELEVISION. 0 0,0%
PERIODICO 0 0,0%
INTERNET 0 0,0%
HOJAS VOLTS 0 0,0%
AFICHES 0 0,0%
WINCHAS 0 0,0%
BOCA A BOC 5 7,5%
PROMOTOR 62 92,5%
TOTAL 67 100,0%

Fuente: Investigacion de campo 2017
Realizado Por: Piedad Guallpa

llustracién 5: Conoce de los servicios que oferta la cooperativa Andino Ltda.

oo 0% 0% 0% 309 0% 0%
0
7,5%
92,5% /
RADIO TELEV. PERIODICO = INTERNET = HOJAS VOLTS
- AFICHES WINCHAS BOCAABOC - PROMOTOR

Fuente: Tabla 5
Realizado Por: Piedad Guallpa

Analisis: Del 100% de encuestados se observa que un 7,5 % de ellos han llegado conocer
la Cooperativa de ahorro y credito “DESARROLLO ANDINO LTDA” por sus amistades
como lo llaman boca a boca, el 95.5% conoce a traves de un promotor de la dicha
institucion finaciera gracias a la vista casa a casa promocionando el servicio que oferta la
institucion finaciera en cuanto a otro medios de comunicacién y publicidad manifiestan que

no se ha escuchado nada.
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Tabla 6: ¢De las actividades que realiza la Cooperativa Ahorro y Crédito "DESARROLLO
ANDINO LTDA" cual le gusta mas?

5. ¢De las actividades que realiza la Cooperativa Ahorro y Crédito "DESARROLLO ANDINO
LTDA" cual le gusta mas?

Variable Frecuencia Porcentaje
SORTEOS 3 4,0%
COLORES LOGOTIPO 0 0,0%
BUEN TRATO 12 18,0%
APOYO A EVENTOS SOCIALES 0 0,0%
REGALOS 0 0,0%
SERVICIO AGIL 2 3,0%
TASA DE INTERES CONVENIENTE 8 12,0%
INSTALACIONES 42 63,0%

TOTAL 67 100,0%

Fuente: Investigacion de campo 2017
Realizado Por: Piedad Guallpa

llustracién 6: Fortalezas del cantén

0%
4% 0%

| %___-12/1__ 0%

= SORTEOS COLORS LOGOTIPO

BUEN TRATO APOYO A EVENTOS SOCIALES
= REGALOS = SERVICIOAGIL
= TASA DE INTERES CONVENIENTE = INSTALACIONES

Fuente: Tabla 6
Realizado Por: Piedad Guallpa

Analisis: Se puede mencionar que los encuestado manifiestan que el 4,0% son socios de
la cooperativa de Ahorro y credito “DESARROLLO ANDINO LTDA” le gusta la actividad del
sorteo que realizan en la institucion financiera, el 18,0% por el buen trato que le brinda en
la institucion financiera, en cuanto Servicio agil prefieren un 3,0% vy el 63,0% manifiesta
gue prefieren por la instalacion mas comoda y cerca para cualquier servicio que pueda

adquirir ellos.
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3.13 Comprobacion de la Hipotesis.

Para comprobar la hipotesis se tomé en consideracion los resultados obtenidos con la
prueba chi-cuadrado la cual sirve para comprobar la independencia de frecuencias entre
dos variables, las hipotesis contrastadas en la prueba son: Hipétesis nula y alternativa,
para calcular la confiabilidad del instrumento se establecié una prueba piloto encuestando

al 20% de la muestra determinada lo cual fue 30 encuestas.

Esta prueba se puede utilizar siempre que tedricamente se pueden esperar unas

frecuencias de las observaciones de un muestreo donde haya dos o mas categorias

(Frecuencias observadas - frecuencias esperadas)2 / frecuencias esperadas

(2-30)2/30=
(-28)2/30= 26.13
X2= 26.13

Valor del pardmetro:
p=1-26.13

p=25.13
p=25.13/100
p=0.2513

Al comparar el valor X2 obtenido con el valor critico de un grado de libertad 0.25 de
significatividad a dos colas vemos que el valor critico (1.3233) es mayor que el observado
por lo que no se puede desacreditar la hipétesis nula y se concluye que es muy necesario
la “El disefio de estrategias de Promocién y publicidad para el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro crédito Desarrollo Andino Ltda., del canton Guamote.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA
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4.1 Plan de promocion y publicidad

41.1 Generalidades

El estudio sobre el posicionamiento de la Cooperativa DESARROLLO ANDINO LTDA.,
en Guamote, reveld que apenas el 45% de los encuestados conocian de la existencia de
la institucién por lo que el 55% restante da oportunidad para trabajr y aplicar las estrategias

en el presente plan y cumplir con los objetivos planteados en esta investigacion.

Por los antecedentes anteriores y debido a que Guamote es una plaza
econdémicamente importante y estratégicamente vinculada con la Sierra Centro donde la
Cooperativa tiene una importante participacion de mercado y por la alta proporciéon de
poblacion indigena se propone una estrategia de posicionamiento de la entidad con base
en dos elementos estratégicos como son el énfasis de microempresarios con origen

agropecuaria.

En la cooperativa se ha ido disminuyendo sus captaciones poco a poco, se ha ido
saturando su mercado y sobre todo, tiene la presencia de nuevos competidores. Por lo
tanto se ha considerado de la Cooperativa tiene que buscar siempre crecer y ampliar su
cobertura en la poblacién, se plantea mecanismos y estrategias para la busqueda de
nuevos socios, para el incremento de captaciones y mejorar el posicionamiento de la
misma en la localidad, es asi que se busca la fidelizacién de sus socios como mecanismo

para ampliar y mejorar los servicios de la Cooperativa.

4.2 Objetivos de la propuesta.

4.2.1 Objetivo general

Diseflar un plan de Promocion y publicidad para alcanzar una mayor presencia
institucional y de servicios en los segmentos de mercado objetivo que la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Desarrollo Andino Ltda, sera planteado en un plazo maximo de dos afios.
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4.2.2 Objetivos especificos

e Proponer estrategias de Promocion y publicidad que permita posicionar a la
cooperativa.
e Optimizar los recursos de la institucion para que se promuevan los beneficios que

brindan.

4.3. Importancia de la Propuesta

Esta propuesta busca mejorara el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “Desarrollo Andino” Ltda, por medio de las herramientas del marketing,
este plan permitir4 a los directivos de la institucion financiera aplicar estrategias que llamen
la atencién de los potenciales clientes y que estos puedan convertirse en clientes fieles a

fin de mejorar la rentabilidad de la empresa.

4.4 Contenido de la propuesta

4.4.1 Anélisis de la cooperativa

El andlisis FODA juega un papel fundamental en la toma de decisiones empresariales al

permitir que el personal evalle los puntos fuertes de la organizacion.

Por medio del FODA se puede identificar las actividades que la institucion financiera
realiza, tanto desde el punto de vista interno y el punto de vista de los clientes actuales y
potenciales. La identificacion de los puntos fuertes proporciona informacién sobre las
ventajas potenciales de la cooperativa hasta llegar a tener identificado a sus competidores,
como la innovacion tecnolégica, servicio al cliente o la capacidad de adaptarse rapidamente

a las cambiantes necesidades del mercado financiero.
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a) Andlisis externo:

Tabla 7: Oportunidades y amenazas
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Andlisis interno:

Tabla 8: Fortalezas y debilidades
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4.4.2 Matriz de impacto ocurrencia

FACTORES INTERNOS CLAVE Valor | calificacion | V&l
ponderado
FORTALEZAS.
Calidad de los productos financieros a ofertar. 0,1 3 0,3
Personal que maneja el idioma Quechua para
- L 7 . 0,1 3 0,3
facilidad de comunicacion con los clientes
Productos innovadores y personalizados 0,1 3 0,3
Trabajo en Equipo 0,1 3 0,3
Creatividad 0,1 3 0,3
DEBILIDADES.
Falta de capacitacién constante a los empleados de
) 0,1 1 0,1
la Cooperativa.
No se cuenta con la infraestructura adecuada para la
5 . 0,1 3 0,3
atencion a los clientes
Falta de publicidad y promocion 0,1 3 0,3
Desconocimiento de procesos que faciliten el
U > : 0,1 3 0,3
servicio y buena atencién al cliente.
Baja captacién de clientes. 0,1 3 0,3
Total 1 2,8
Factores Externos Clave Valor | Clasificacion Valor
ponderado
OPORTUNIDADES.
Mercado con un amplio potencial de crecimiento 0,1 3 0,3
Identificacion de fechas especiales en el canton. 0,1 3 0,3
Facilidad de llegar a la gente por parte de los 01 3 03
promotores.
Apoyo_ gubernamental a nuevos proyectos 01 1 01
financieros.
Poblacién con expectativas de incentivos financieros. | 0,1 1 0,1
AMENAZAS.
Productos similares ofertados por la competencia 0,1 3 0,3
Desconocimiento de la gente sobre la existencia de la
X 4 0,1 3 0,3
Cooperativa De Ahorro y crédito
Las cooperativas no tienen tanto prestigio como un 0.1 3 03
banco
Nuevos competidores 0,1 3 0,3
Desco_nﬂanza de la poblacibn a las entidades 0.05 1 0.05
financieras.
Crisis econémica del pais limita la cultura de ahorro 0,05 1 0,05
Total. 1 2,1
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4.5 Estrategias a través del FODA cruzado

FACTORES
TERNOS
FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES
INTERNOS
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
%) e Aumentar los clientes potenciales |e Estrategia de Mejor Calidad en el
"'QJ que tienen el interés de nuestro servicio de la cooperativa “Desarrollo
<DE producto Andino” Ltda.
> e Posicionar el mensaje de la
|:_) cooperativa por medio de la
o persuasion de Marca
5
@]
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
2 e Posicionamiento de la calidad de los |  Estrategia de promocién de mas valor.
N servicios de la  cooperativa| e Colocar como fondo musical de
S “Desarrollo Andino” Ltda. en base a| publicidad en los eventos
UEJ atributos de solidez con activos de | institucionales y sociales realizados
< 200.000 dolares y una trayectoria de | por la Cooperativa
11 afios en el mercado. e Elaboracion de afiches
¢ Atraer la atencién del cliente a fin de
recordar a la cooperativa “Desarrollo
Andino”
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4.5 Desarrollo del plan de promocién y publicidad

Con las estrategias de promocion y publicidad se desea generar imagen empresarial
para ocupar un lugar en la mente del usuario y por consiguiente inducirlo a la adquisicion
de los servicios que oferta la cooperativa “Desarrollo Andino” Ltda., con el presente plan
se pretende contribuir a posicionar la marca a través de un mix de marketing, informando

y persuadiendo a los clientes meta o0 a los intermediarios respecto a sus beneficios.

4.5.1 Identificacion del Atributo del Producto - Servicio

Para la identificacién del atributo de los servicios producto esta guarda relacién con las
estrategias de posicionamiento en las cuales se han resaltado tres atributos, servicio,
precio y valor. Por lo que no se puede determinar un solo, ya que en el plan consta material

publicitario.

Para realizar las estrategias de publicidad debemos de utilizar elementos que sean

persuasivos y seductores que nos ayuden a convencer a los clientes potenciales.
Descripcion:

¢ Mejoramiento del Logotipo

e Crear anuncios atractivos

e Anuncio televisivo, radial y periédico de mayor circulacion
e Disefio de afiches, tripticos, hojas volantes

e Boceto de valla publicitaria

e Creacion de pagina web
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Tabla 9: Atributos del producto — servicios

o Publico Benéficos de o Tiempo de
Descripcion o ) Detalles técnicos ) »
objetivo las estrategias ejecucion
Posicionamiento
Personal
Productores | de la calidad de .
capacitado
los servicios de
la cooperativa
) “Desarrollo
Atributos de la _ Buen trato e el
] Andino” Ltda. en -
cooperativa ) Servicio y )
. base a atributos . Todo el tiempo
“Desarrollo | Trabajadores establecer horarios
_ de solidez con .,
Andino” Ltda. | Yy publico en de atencion de
activos de
general acuerdo a los

200.000 dolares
y una trayectoria
de 11 afios en el

mercado.

requerimientos de

los clientes

Realizado Por: Piedad Guallpa
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4.5.2 Estrategias de promocion
4.6.2.1 Estrategia me Mejor precio tasas de interés competitivas

Logicamente en las estrategias promociénales de mejor precio se enfoca en las tasas

de interés con un porcentaje diferenciado de la competencia en cuanto a ahorros y pélizas.

Tabla 10: Estrategia de promocion de mejor precio

L Publico Benéficos de o Tiempo de
Descripcion o ) Detalles técnicos . »
objetivo las estrategias ejecucion
Productores
i Generar
Clientes o
. fidelidad e L
potenciales ) i Aplicacion de
] interés en los o .
que tienen el ) publicidad visual, )
) . consumidores _ Todo el tiempo
interés de | Trabajadores persuasiva e
- COmMo una nueva
nuestro y publico en _ informativa
alternativa
producto general

Realizado Por: Piedad Guallpa
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4.5.2.2 Estrategia de Posicionamiento de Mejor Servicio

Se valorard esta caracteristica como principal, ya que los servicios que presta la

cooperativa son personalizados y de calidad trato amable y con calidez.

Tabla 11: Estrategia del mejor servicio

o o ] Tiempo de
Descripcién Caracteristicas/atributos ] »
aplicacion
Atencion esmerada
Estrategia de Cordialidad
Mejor Calidad en
o Amabilidad
el servicio de la Todo el ti
. i odo el tiempo
cooperativa Cortesia
“Desarrollo Credibilidad
Andino” Ltda., Seguridad
Profesionalismo

Realizado Por: Piedad Guallpa

4.6.2.3 Estrategia de posicionamiento de Mas Valor

Esta estrategia es el resultado de las dos anteriores, ya que un buen servicio, la
comodidad de haber recibido un buen trato implica, un valor intangible que mejora el grado

de satisfaccion de los clientes.

44



Tabla 12: Estrategia de mas valor

L Publico . Detalles Tiempo de
Descripcién o De la estrategia o ) .
objetivo técnicos ejecucion
Apoyo a
Grupos oy
o campeonatos de
Familiares
futbol que se
. o efectlan en el
Estrategia de | Clubes Patrocinio

. canton y en las
promocién de mas | deportivos permite difundir i Constantemente
comunidades

valor. la marca
Asistencia
Productores
Técnica para
Comerciantes productores
agropecuarios

Realizado Por: Piedad Guallpa

4.7 Disefio del Mensaje Persuasion de Marca

La audiencia meta, o publico objetivo es toda la poblacion que utiliza y necesita los
servicios de las cooperativas de horro y crédito por lo tanto se difundird a través de
diferentes estrategias de publicidad a gran escala, detallando de manera que se posicione

en el menor tiempo posible el nombre de la cooperativa “Desarrollo Andino” Ltda.
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4.7.1 Logotipo

o Publico ) Detalles Tiempo de
Descripcion o Estrategia o ] .
objetivo técnicos ejecucion
Asistencia
Permite difundir Técnica para
la marcay que que la marca
Estrategia de ) los clientes sea manejada
3 Posibles nuevos )
persuasion de la potenciales se | tanto en colores | Constantemente

marca

clientes

familiaricen con
el logotipo de la

cooperativa

tamafios y letras
de acuerdo a las
caracteristicas

planteadas

e Logotipo antes de la propuesta:

e Logotipo Propuesto

o
X
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4.7.2 Eslogan

o Publico ) Detalles Tiempo de
Descripcion o Estrategia o ] .
objetivo técnicos ejecucién
Asistencia
Permite difundir Técnica para
la marcay que gue el slogan
Estrategia de ) los clientes sea manejado
y Posibles nuevos )
persuasion de la potenciales se | tanto en colores | Constantemente

marca

clientes

familiaricen con
el slogan de la

cooperativa

tamafios y letras
de acuerdo a las
caracteristicas

planteadas

e Antes dela Propuesta:

“Confianza y solidez a su servicio”

e Eslogan Propuesto:

“Sembrando solidez por un futuro mejor”

4.8

Estrategias de Publicidad Informativa.

Se aplicara este tipo de publicidad para informar a los clientes fijos y potenciales asi
como a toda la poblacién en general la existencia de la cooperativa y los servicios que

oferta.

4.8.1Jingle: con la finalidad de que llegue de mejor manera el mensaje a la poblacién se

establece la siguiente propuesta:
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Tabla 13: Estrategia Jingle

Guamote Ecuador

Teléfonos: 03 3022875

mail:

coacdesarrolloandino@hotmail.es

Somos una institucién de

confianza.

Obijetivo Politicas Caracteristicas. Tiempo Presupuesto
CONTENIDO DE LOCUCION:
Invierte en lo seguro, cooperativa
“Desarrollo Andino” Ltda. Una
institucién solida que vela por ti
futuro y bienestar financiero.
OFERTA:
El tiempo de .
Colocar como Créditos inmedi _ duracis 200 dolares
tondo musical réditos inmediatos sin uracion elaboracién del
garante total del| ..
de publicidad ereion & blag Fi e es d jingle y 1200
nversion a plazo Fijo con | Jingle es de | -
en los eventos 2 de interg 20 dolares por
alta de interés
institucionales b0 d - contratos de
ago de servicios segundos. i
y sociales ] g g medio de
El objetivo del - basicos comunicacion
| realizados por
jingle es la Cooperativa, Pago del bono solidario Se va a radial
i Ahorro a la Vista
informar sobre implementar
i i Ahorro planificado
la existencia de p durante
la cooperativa Target al cual o
I todo el afio
va a dirigirse la
. ,|En48h
publicidad, esta n 48 horas entregamos su 3 veces al
. dia en la
comprendida
radio de
entre las
. L, . mayor
edades de 18 a | Direccion: Eloy Alfaro y Garcia y total 1400
~ sintonia del
54 afos. Moreno Plaza 24 de mayo 4|
canton. Dolares
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mailto:coacdesarrolloandino@hotmail.es

¢ Nota: el formato de
locucion, del jingle se
entregara en tres partes
de la siguiente manera:

e Primera parte: inicio
cantado y la melodia

e Segunda parte : melodia
y final cantado

e Tercera parte: inicio

cantado melodia y final

cantado
Realizado Por: Piedad Guallpa
4.8.1 Elaboracién de afiches.
Tabla 14: Estrategia Informativa Afiche
OBJETIVO POLITICAS CARACTERISTICAS.| TIEMPO |PRESUPUESTO
Colocar los
afiches en los
o diferentes locales
El objetivo del )
. comerciales, 1000 afiches.
afiche es o
. Instituciones Hojas tamafio A3.
promocionara la |
. publicas Y | Impresién a full color.
cooperativa ) )
privadas Papel Couche de 3 Meses 300 Dolares
“Desarrollo Ent |
ntregar 0s
Andino’ Ltda, ¥ | 0 | ogr.
) afiches en ferias,
sus diferentes ]
o fiestas de
servicios. L
cantonizacion vy
carnaval del
Canton Guamote

Realizado Por: Piedad Guallpa
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Afiche Propuesto para promocionar la cooperativa

QQ(‘ Desarrollo Andino Ltda.
‘

Sembrande solides fror an futare mejor

% - POR EL MONTO MAYOR EN PLAZOFIJO

EN EL MES DE DICIEMBRE

GRAN RIFA
» CELULARES

RECIBE UN BOLETO PARA LA RIFA DE

Desarrollo Andim; Ltda. §

CPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
cnbrands soli
-l;&dq’pfu it [o;ldu mejon

& ' SERVICIOS FINANCIEROS

» Crédito Inmediato Sin Garante

» Inversion a Plazo Fijo con Alto Interés
Ahorro a la Vista

» Ahorro Planificado

» Pago del Bono Solidario

Direccidn: Eloy Alfaro y Garcia Moreno “Plaza 24 de Mayo”
Teléfono: 03 302 875
E-mail: coacdesarrolloandino@hotmail.es
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4.8.2

Incentivos Publicitarios

Tabla 15: Estrategia elaboracién de esferos

cooperativa
“Desarrollo
Andino”

depositos a partir
de cincuenta
délares.

”

| P(_‘.
l

|
v

Objetivo Politicas Caracteristicas. Tiempo Presupuesto
1000 Esfero de color azul
con el logotipo de la
Atraer la Entregar a los cooperativa.
atencion del socios de la
cliente a fin de | cooperativa
recordarala |cuando realicen : 3 Meses 800 Dolares

Realizado Por: Piedad Guallpa
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4.8.2.2 Entrega de Calendarios.

Tabla N° 1. Estrategia elaboracion de Calendarios.

Objetivo Politicas Caracteristicas. Tiempo Presupuesto
Entregar a los
Recordar a los ]
] socios de la
clientes la . 1000 calendarios
cooperativa,
marca triangulares para .
] durante los 9 P 2 Meses 350Dd4lares
cooperativa escritorio y pared.
. meses de
Desarrollo o
) diciembre 2017 y
Andino”
enero 2018.
Realizado Por: Piedad Guallpa
2 0 1 8 calendario
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
oLMX IV DLMXJIVS OLMXJYV DLMXJVS
123438 9.2 o 1234656
T & 91011927 4 567 89 4567 89 & v0M23°
141516 17 18 19 2 12131415161 MIZ1341516 1516171815 20 !
21222324250 7 181920212223 14 1819020212223 M BB
222300 62627 28 25202728 9 30 %3
MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO
DLMXJ VTS DLMXJSV S oLMXIV OLMXJVS
123456 ’ 123456 123 ¢
6 7 8 91011112 J 45678 & S101132913 4 567809101
12145169718 10 11 12 13 14 15 ¢ 15§16 17 18 19 20 21 121314151617 1
WNRDBMNIN s R 2RMINT 192021222324 ¢
WD M08 0 200 W27
SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
OLMX DYV DLMXJV bLNXJY

OLMXJV

234567 7
LIRC BRI FRSRE
16 17 18 19 20 21 24
232425262728 .

X

4151617 1812
222232425000
22000

12348
g prommIzy

12
d 5678 9 1
1121314915167
18192021 22233
BT

234567

101121314
161718192027 5

24252627 28 5

n

Desarrollo Andino Ltda.

Sembraundo solides o wn futuno mejor

52




4.8.2.3 Entrega de Camisetas.

Tabla N° 2. Estrategia elaboracién de camisetas.

Objetivo Politicas Caracteristicas. Tiempo Presupuesto
Entregar a los 6 Meses
. 300 camisetas de poli
socios de Ia
. _ algoddn color blanca
Estimular a cooperativa,
. . con cuello redondo el
los clientes camisetas por
. , .. |logotipo de la
haciaeluso |cada deposito gotip
. cooperativa
de los de cincuenta
. , .| “Desarrollo Andino”
servicios de | dodlares asi
. en el pecho. Full color
la cooperativa|como a los
Desarrollo socios de plazo | +414s 38- 36
Andino” fijo. 1500 Dolares

Realizado Por:

Piedad Guallpa

Desarrollo Andino Ltda
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4.8.3 Estrategia Sorteo.

Tabla N° 3. Estrategia sorteo

diciembre Por los
depdsitos a

plazo fijo

Objetivo Politicas Caracteristicas. Tiempo Presupuesto
Realizar el
sorteo de 2
Tablet en el mes
Atraer la ]
de septiembre
mayor -
cantidad por inicio  de |, rapet Galaxy E
) clases. 2 Meses
posible de . .
) 3 celulares J2 Septiembrey | 1190 Ddlares
clientes -
. Segundo sorteo | Samsung Galaxy Diciembre
cooperativa
de 3 celulares en
“Desarrollo
) el mes de
Andino”

Realizado Po

r: Piedad Guallpa

SEIW

s o

T M
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4.8.4 Publicidad exterior, vallas en la via publica (anexo 2)

Tabla N° 4. Estrategia Valla en la via publica

angulo de 25*25*2mm,

Objetivo Politicas Caracteristicas. Tiempo Presupuesto
Impresion en lona de
13 onza en 1400 dpi
con las siguientes
medidas 6m x 4m
marco de wvalla o
Informar de Colocacion de pantalla elaborado en
forma masiva |la valla en tubo de 50*50*3mm,
la existencia |ingreso o en la soportes de la
de la a venida estructura 3 MESES 1600 Ddlares
cooperativa | principal del c100*50*3mm, tejidos
“Desarrollo canton de los soportes en
Andino” Guamote

total 24 metros, en
color verde claro y
celeste con fondo
blanco.
Realizado Por: Piedad Guallpa
&
-4
———— . .
< (‘ ~esarrollo Andino Ltdqg
‘ OPERAT"'A DE AHORRO Y CREDITO.

1
[ | o &
1
b
‘
'

R e L (O L) g c—

i | or e

Direccién: Eloy Alfaro

Teléfono: 03 302 oy ¥ Gara

5/ E-mail:

LAMAR
*»

I

l
|

|

s
-

ia Moreno “Plaza 24 de Mayo™
coacdesarrolloar|d|no(§)holnmnl es

Guamote - Ecuador

=

-




4.8.5 Presupuesto plan de promocion y publicidad Cooperativa “Desarrollo
Andino” Ltda.

Tabla N° 5. Presupuesto “Desarrollo Andino” Ltda.

Descripcién Cantidad Valor unitario Valor total
Jingle publicitario 12 116,66 1400
Afiches A3 con disefio
1000 0,3 300
full color
Esferos con el logo de
o 1000 0,8 800
la institucién
Calendarios
triangulares para el 1000 0,35 350
escritorio o la pared
Camisetas poli algodén
color blanco con el logo 300 5 1500
de la institucién
2 Tablet Galaxy Tab E 2 400 800
3 Celulares Samsun
3 130 390

galaxy J2 Prime

Valla Publicitario, 6m x
4m total 24 metros, en
color verde claro y 1 60.00 1612.80
celeste con fondo

blanco.

TOTAL 7152.80

Realizado Por: Piedad Guallpa

Fuente: Imprenta Morales.
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4.8.6 Cronograma del plan de promocion y publicidad Cooperativa “Desarrollo
Andino” Ltda.

Se cumplira con el plan basado en los meses y acciones de promocion establecida en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Desarrollo Andino Ltda.

Tabla N° 6. Cronograma plan de promocién y publicidad

MES |MES MES MES MES MES
No. |ACTIVIDAD

Disefio de estrategias de

Promocion y publicidad

Investigar proformas para
2 | determinar costos de X

estrategias

Implementacion del plan

de Promocion y publicidad

4 | Evaluacion X

Realizado Por: Piedad Guallpa
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Conclusiones.

Se concluye que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Desarrollo Andino” Ltda. no se
encuentra posicionada en el mercado ni en la mente de los clientes, debido a la falta
de estrategias de publicidad, el desconocimiento que tiene la poblacion respecto a la
cooperativa se puede evidenciar en la encuesta aplicada ya que el 82% refleja que no
conoce la entidad financiera objeto de estudio.

El andlisis situacional de la institucion financiera refleja debilidades que hay que corregir
asi como las oportunidades que se van aprovechar con el plan de Promocién y
publicidad.

Mediante las encuestas realizadas a la poblaciéon un 70% menciona que la cooperativa
es buena en su prestacion de servicios por lo que se debe aprovechar esta percepcion
con el fan de llegar a ser excelente.

Se concluye que las herramientas del Marketing son indispensables para el
posicionamiento de cualquier institucién o empresa para lo que se utilizo estrategias de
marketing para mejorar el posicionamiento de la cooperativa en la ciudad de Guamote

y Sus cantones.
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Recomendaciones

Se recomienda que el presente estudio sea utilizado como referencia para mejorar el
posicionamiento de la cooperativa y que pueda incidir en una mejor gestion.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “DESARROLLO ANDINO” Ltda. Debe aplicar en la
medida que se pueda las estrategias planteadas a fin de posicionarse en el mercado y
sobre todo en la mente de los clientes.

Se debe aprovechar todas las oportunidades que presenta el entorno externo e interno
de la institucion financiera.

Las estrategias de publicidad y promocion planteadas para la cooperativa deben ser
consideradas para llegar a los clientes y ofrecer un buen trato y servicio agil.

Una buena prestacion del servicio financiero permitira incrementar el porcentaje de
captacion de nuevos socios.

Se recomienda el seguimiento de las estrategias de marketing aplicadas a fin de

comprobar su efectividad.
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Anexo 1: Encuesta

Anexos

INSTITUTO TECNOLOGICO

SUPERIOR “SAN GABRIEL”

OBJETIVO: La presente encuesta tiene como finalidad identificar el nivel de posicionamiento de la COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO “DESARROLLO ANDINO LTDA” Del Cantén Guamote Provincia de Chimborazo, para

el afio 2017

ASPECTOS GENERALES:

Edad: Nivel de Instruccion:

Cuestionario:

1. ¢Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito “DESARROLLO ANDINO LTDA"?

SI( )

2.- ¢, Sabe usted qué tipo de servicios oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Desarrollo

Andino Ltda.”?

NO ( )

Sexo:

Cuentas de ahorro ()

Cuenta Corriente (

)

Plazo Fijo (

)

Créditos  (

)

Pago de servicios

Bésicos ()

Cobro Bono Solidario ( )

Pago de matriculacion

vehicular (

)

Cajero

Automatico (

)
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3.- Que opina de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “DESARROLLO ANDINO LTDA” en
relacion a las otras cooperativas del Canton Guamote:

Excelente (

)

Muy Buena (

)

Buena ( )

Regular (

)

Mala (

)

4.- Porque medio de comunicacion se enterd de la existencia de la cooperativa
“DESARROLLO ANDINO LTDA?

Radio (

)

Television (

)

Periédicos ()

Internet ()

Hojas Volantes(

)

Afiches (

)

Winchas (

)

Boca a Boca ( )

Promotor ()

5.- De las actividades que realiza la Cooperativa de Ahorro y Crédito “DESARROLLO

ANDINO LTDA” cual le gusta mas:

Sorteos () Colores y logotipo () | Buen trato ( Apoyo a Eventos
sociales ( )

Regalos ( ) Servicio agil ( )| Tasa de interés | Instalaciones ( )

convenientes ()
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Anexo 2: Proformas

IMPRESIONES MORALES

E-mail. davarmando.dm@gmail.com
Contacto: 0978605771

Proforma Ruc: 0603583014001

Cliente.
R Fecha. 04 de Julio 2017
Representante. Ing. David Morales
No. Detalle PRECIO UNIT. TOTAL OBSERVACION
1000 Esferos con el logo de la institucién 0,80 800,00
1000 Afiches A3 con disefio ful color 0,30 300,00
1000 Calendarios triangulares para escritorio o de pared 0,35 350,00
sub total 1450,00
iva 12% 174,00
Total. _1624,00}
______ — ‘
; smﬁetmﬁgw 1 J
Le recordamos: Ruc0G035630440, 4 VTREASTT1 :
‘ El valor incluye impuesbos e ‘!“““Wﬁg&?@gﬂw M L 1
Entrega méxima 8 dias laborables
Vilido 15 dias
Ing.David Armando Morales Gonzélez |
~Director Creativo

Dir. Duchicela y Princesa Toa, diagonal a la UNACH centro
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FABRICA DE GORRAS J.C.

DE: JUAN CANTOS HERNANDEZ
PLANTA DE PRODUCCION 2DO0. PISO “EDIFICIO CANTOS”

Direccion: Guayaquil 28-44 y Carabobo
Telfs.: 2960783 / 2968322 / 2968306

Cel.: 0999732859 . RUC: 0600754485001
sznatg.s{(:f&tgfsgrliadegorras@hotmall.com “C A N TEX” p RO = o R MA
Riobamba - Ecuador tu marca 5 9 0 3
Fecha: 27‘,\ ...... p?aOZA ........................................ 0 0 0

'
Nombre: ...... P//t/uﬂ( ........... €”41/34 ...... 7 T RUBL s
Direccion: ...P.[,/.',nc..f..ﬁx...../-.....ﬂ.ﬁ........}(.._..g.P//..Slf.'ct.t’[.Teléfono: Nhdd v (T A47 4

( canr. DESCRIPCION V.UNIL. | V.TOTAL )
[ 300 (&P z, e ~
PLuclle YrcbeA
37 -3. Bleusgs
Za/z: Doche Cul. o4y g~ 7 300 .
T 1o 24 Tre ;
Q;élft é// ’S
. J
Sub Total | —, ;vaﬁ.
Tarifa IVA 14%
/ Tarifa IVA 0%
r‘ Importe del IVA
Entpuﬁ Conforme Recibi Conforme TOTAL $
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AMPRESORES @ @ ® ® ® ® ® ® © IMPRESION OFFSET & DIGITAL
PROFORMA
No. 4224
Sefiores. Quito, 25 de Agosto de 2017

COOPERATIVA DESARROLLO ANDINO

Presente.
LEO IMPRESORES pone a su consideracion el detalle del siguiente trabajo.

DESCRIPCION ‘ | v uNTARID | V. TOTAL

1 Elaboracion de valla publicitaria impresa en 24 mis. $ 60,00 $ 1.440,00
lona de 13 onz. en 1440 dpi. con las sigusentes
medidas:

6m x 4m marco de la valla o pantalla
Elaborado en tubo de S0°50*3mm

Divisiones internas del marco o pantalla:
Elsborado en tubo de 50*23*2mm

Sopories de la estructum
C 100*50*3mm

Tejados de los soportes en dngulo de 25%25%2mm
Total 24 mts. Cada Valla Publicitaria

P S

4 35%25%0 reens

R A AN
Nl AR A AN

SUBTOTAL | § | 440,00

12%0LVA. | § 17280
PERSPECTIA ROTLLO 6°4 m TOTAL § [$1.612.80

Tiempo de entrega: A conveniencia del chiente

Forma de pago: 30% al inicio del trabajo y 50% 2 la entrega del mismo.

Validez de la proforma: 30 dias.

Con la segundisd de tener el privilegio de servirle, nos suscribimos cordialmente.

Atentamente,
Leonardo Muguicha

Dir.: Riofrio Oe3-07 y Juan Larrea « Tolls.: 2238027 » Cel. 0535 096180 « E-mal: leompresons@hotmail.es
Quilo - Ecuador
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