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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion plan de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Sumac Llacta Ltda., ubicada en la ciudad de Riobamba, tiene como finalidad detectar las
falencias que posee la institucién dentro del mercado de la ciudad de Riobamba y buscar
estrategias adecuadas para el mejoramiento de la imagen corporativa de la misma. Dentro del
presente trabajo se realizd un estudio de mercado para conocer la situacion actual de la
Cooperativa para lo cual se aplicé una encuesta a los socios de la institucion con el fin de
determinar cuéles son las perspectivas del cliente al momento de utilizar los servicios de la
Cooperativa Sumac Llacta, también se hizo una entrevista al gerente general en el cual
manifiesta que no se ha realizado antes un plan de marketing por lo que es necesario hacerlo. La
investigacion efectuada establecio resultados en diversos aspectos de la investigacion, desde la
falta de politicas y principios institucionales, hasta el desconocimiento de estrategias y
herramientas actualizadas para la gestion de marketing y administracion, ademas existe una gran
demanda de instituciones financieras que ofrecen los mismos servicios. A todas estas carencias
se planted el mejoramiento de principios institucionales, marketing mix y finalmente se
desarrollé seis estrategias donde cada una de ellas consta de una descripcion, objetivo, tactica,
alcance y estimacion economica. En conclusion, mediante la aplicacion del presente plan de
marketing, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta obtendra una mayor participacion

en el mercado de Riobamba.

Palabras Claves: <PLAN DE MARKETING> <ESTRATEGIAS> <IMAGEN
CORPORATIVA> <ORGANIZACION> <INVESTIGACION> <MERCADO> <GESTION>
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ABSTRACT

The present research project based on a marketing plan for the Savings and Credit Cooperative
Sumac Llacta Ltd, located in Riobamba city, it is aimed at detecting the flaws that the institution
has within Riobamba marketplace and seek appropriate strategies for the improvement of its
corporate image. Within this work, a market study was carried out to know the current situation
of the Cooperative, for which a survey was applied to the institution's business partners in order
to determine what the client's perspectives are when using the services provided by the Sumac
Llacta Cooperative, an interview was also conducted to the general manager in which he states
that a marketing plan has not been executed before, so it is necessary to do so. The investigation
carried out, established results in various aspects of the research, from the lack of institutional
policies and principles, to the lack of updated strategies and tools for marketing and
administration management, there is also a great demand for financial institutions that offer the
same services. To all these shortcomings, the improvement of institutional principles, marketing
mix and six strategies were developed where each of them consists of a description, objective,
tactics, scope, and economic estimation. In conclusion, through the application of this marketing
plan, the Sumac Llacta Savings and Credit Cooperative will obtain greater participation in the

Riobamba market.

Keywords: <MARKETING PLAN> <STRATEGIES> <CORPORATE IMAGE>
<ORGANIZATION> <RESEARCH> <MARKET> <MANAGEMENT>
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INTRODUCCION

La mayoria de empresas o instituciones que se encuentran en el mercado, por lo general
necesitan estrategias para el crecimiento y logro de sus metas ya que hoy en dia existe mucha

competencia.

En la actualidad el mercado cooperativo a crecido de una manera muy acelerada por lo que es
necesario la elaboracion de un plan de marketing para la cooperativa de Ahorro y Crédito
Sumac Llacta, para lo cual este trabajo se lo realiza como una propuesta de aplicacion dentro de
la institucidn, el analisis de la propuesta recae sobre los directivos y personal gerencial de la
cooperativa, quienes tendran que revisar cada uno de los capitulos en especial el que

corresponde a las estrategias, herramientas y resultados.

En el capitulo | se plantea los antecedentes investigativos y la fundamentacion tedrica que

sustente la investigacion.

En el capitulo Il se establece la modalidad de la investigacion, los métodos técnicos e
instrumentos a utilizar. Se aplica un estudio de mercado con la aplicacion de encuestas donde se
determina que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta no cuenta con metodologias de
marketing, difusion, publicidad y promocion empresarial, ya que las pocas estrategias de
marketing que posee actualmente la cooperativa son limitadas y no han tenido los resultados
esperados, por esta razon se necesita una investigacion que permita conocer las expectativas del
consumidor, desarrollar nuevas estratégico de comercializacién, propagar la marca e imagen

corporativa.

Finalmente se plantea seis estrategias de marketing para que la cooperativa pueda obtener una

mayor participacion en el mercado y mejorara su imagen corporativa.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacion

1.1.1. Antecedentes Bibliograficos

Como referencia de investigacion en la misma linea de tema, asi como el mismo sector
econdémico en el que se desvalora la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta, a
continuacion, citamos dos estudios similares, los cuales serviran de referencia para iniciar la

delimitacion del marco teérico del proyecto.

En la Universidad Técnica del Norte, Facultad de Contabilidad y Auditoria, Escuela de
Economia, el autor (Ipiales, 2013) desarrollo su investigacion: “Plan estratégico de marketing para
el posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuk

Pakari Ltda. En la provincia de Imbabura” plantea:

Objetivo: Realizar un diagndstico situacional y determinar la situacion actual en la que se

desempefia la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda., en la ciudad de Ibarra.

Identificacion del problema: Después de haber realizado un analisis FODA en el proceso del
diagnostico de la empresa se puede identificar varios aspectos como la ausencia de personal en
todas las areas, y especialmente que no existe un departamento de marketing netamente
establecido dentro de la institucién lo cual limita a la empresa seguir creciendo en el mercado y
de igual manera darse a conocer en toda la provincia y lograr el posicionamiento tan esperado
que desean sus directivos es por eso que se puede decir que a la falta de publicidad y todo lo
relacionado en el area de marketing especificamente por parte de la institucion, esta pierde la
oportunidad de atraer nuevos clientes , logrando asi que la competencia se aproveche de esto y
obtenga mayor beneficio y participacion en el mercado, dichas situaciones impiden el
reconocimiento de la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda., en la provincia
de Imbabura por lo que dadas estas probleméticas es importante y se sugiere implementar un
“Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la imagen corporativa de la

cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda., en la provincia de Imbabura”



Conclusiones:

v En base al diagnostico situacional realizado en la cooperativa d ahorro y crédito
MUSHUK PAKARI Ltda. se determind que el principal problema que tiene la institucién
financiera y que se avala con el analisis FODA es la falta de un plan estratégico de
marketing, que le asegure el posicionamiento de su imagen corporativa en la provincia
siendo reconocida por toda la ciudadania en general.

4 La estructura administrativa que utiliza la institucion financiera es de caréacter familiar lo
cual garantiza una correcta gestion operativa ya que todos aportan con un 100% de sus
capacidades para que la empresa siga creciendo en el mercado.

4 El sondeo de opinién aplicado a 20 socios de la cooperativa determina la posibilidad de
tener un mercado potencial interesante, por la exigencia y deseos de los investigados y
que en parte la cooperativa si ha logrado satisfacer.

4 Los servicios que brinda la cooperativa de ahorro y crédito a todos los clientes es muy
bueno con un 65% debido a que existe un buen trato y calidez por parte de sus empleados

hacia cada persona que quiera formar parte de la institucién y hacia los que ya son socios.

Como segundo estudio de referencia y antecedente investigativo citamos el siguiente estudio
efectuado en la Universidad del Azuay, Facultad de Ciencias de la Administracién, Escuela de
Administracion de Empresas, sus autoras (Gutierrez Prieto & Paucar Ledn, 2011), realizaron la
investigacion con el tema: “Plan de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito 29 de

Octubre Ltda. Agencia Cuenca”, proponiendo lo siguiente:

Objetivo: Incrementar las captaciones monetarias para los proximos tres afios (2012- 2013-

2014) en un 10%, 15%, 20% anual, respectivamente; basado en los incrementos histéricos.

Evaluacién del Plan: La evaluacion del presente Plan de Marketing para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “29 de Octubre” Ltda. Agencia Cuenca., nos permitié acertar con nuestra
hipotesis de que, a la Cooperativa le falta disefiar una publicidad agresiva para Cuenca, ya que
en la actualidad la Cooperativa no es muy reconocida.; esto debido a que la publicidad con la
gue cuenta no esta llegando de una manera adecuada hacia los socios; como nos pudimos dar

cuenta en las encuestas aplicadas.

El Plan se verd reflejado con el cumplimiento de los objetivos planteados tanto de las
Captaciones y Colocaciones para los préximos tres afios (2012-2014), asi como en el

incremento del nimero de socios para lo cual sera necesario el compromiso de la Jefa de



Agencia Cuenca; junto con el de sus colaboradores, contando con la supervision de los

directivos de Matriz desde Quito.

Conclusiones:

4 La publicidad utilizada no esta llegando de una manera adecuada a los socios es por eso
gque no logra posicionarse en el mercado cuencano. Impidiendo de ésta manera el
crecimiento de la misma.

v De acuerdo a las encuestas se determind, que los productos que més prefieren son los
créditos, por este motivo es necesario establecer planes de accion en cuanto a tasas de
interés, plazos, disminuir el nivel de burocracia en cuanto a tramites de crédito, etc. De
ésta manera la Cooperativa captard mas socios interesados por realizar créditos en dicha
institucion.

v' Una vez realizado el analisis FODA, se determiné que una de las mayores Fortalezas con
la que cuenta es que la Cooperativa es reconocida a nivel nacional y que; ademas se
encuentra en uno de los primeros lugares dentro del Ranking de Cooperativas a nivel
nacional, viendo en esto una ventaja ya que, ésta cuenta con una buena trayectoria. Por lo
tanto, no sera dificil posicionarse como una de las primeras en el mercado cuencano;

siempre y cuando se aplique estrategias 6ptimas y en el tiempo adecuado.

1.1.2. Antecedentes Historicos

Revisado el Catastro Digital de Organizaciones de esta Superintendencia, consta la siguiente
informacién de la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SUMAC LLACTA LTDA

DATOS DE LA ORGANIZACION:

No. RESOLUCION CONSTITUCION/ADECUACION: SEPS-ROEPS-2013-000670
FECHA DE RESOLUCION CONSTITUCION/ADECUACION: 04/05/2013

RUC: 0690042495001

SECTOR: COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

RAZON SOCIAL: COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SUMAC
LLACTA LTDA

PROVINCIA: CHIMBORAZO

CANTON: RIOBAMBA

PARROQUIA: LIZARZABURU

SEGMENTO / NIVEL: SEGMENTO 4

ESTADO: ACTIVA
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Domiciliada en Riobamba, provincia de Chimborazo, indicando que ha cumplido con lo

dispuesto en los Articulos 6, 7, 8, 9, 10, 11 del Reglamento General de la Ley de Cooperativas

Organizan su estructura administrativa y financiera e inician sus operaciones con una oficina

matriz en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, contando con su primera agencia.

Este esfuerzo, ya cuenta con impactos positivos, el haber logrado un posicionamiento dentro del
mercado financiero de la zona de influencia, el crecimiento de los activos exclusivamente con

los ahorros e inversiones de sus Socios.

1.2. Marco tedrico

1.2.1. Concepto de Marketing

(Ciberconta, 2009) Manifiesta que: “Marketing es un sistema total de actividades mercantiles,
encaminada a planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen

las necesidades de los consumidores potenciales”

Para (Carl, 2011, pag. 3) ElI marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofia, una
actitud, una perspectiva o0 una orientacion gerencial que hace hincapié en la satisfaccion del
cliente. En la segunda faceta, el marketing esta conformado por las actividades y procesos

adoptados para poner en practica esta filosofia.

1.2.2. Importancia del Marketing

Segln (Antequera, 2011) El marketing es esencial, necesario en cualquier empresa, pequefia 0
grande, y es esencial para que la gente compre bienes o servicios de una forma incesante, para
buscar una rentabilidad, una demanda estructural y sostenible, y una bisqueda de tendencias. Se

entiende la tendencia no como el resultado, sino como ideas e implicaciones (pag. 27).

Segun (Stanton W. J., 2013) Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser
igualmente dificil apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los
aspectos de nuestra vida. Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios
apoyados en gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas
cercanas a nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras. Para apreciar mejor,
consideremos por un momento como desempefia el marketing una de las funciones principales

en la economia global, en el sistema socioecondmico de cualquier pais, en cualquier
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organizacion y en la vida de usted. En realidad, el crecimiento econémico de las naciones
menos desarrolladas depende mucho de su capacidad de proyectar sistemas de marketing
eficaces para generar clientes globales para sus materias primas y su produccion industria. (Pag.
18, 19,20).

La importancia del marketing radica en los multiples elementos, estrategias y herramientas que
produce y que se aplican en base a esta area del conocimiento de la administracién puablica y

particular.

Su principal finalidad consiste en facilitar la consecucion de objetivos dentro de una
organizacién, esto es posible ya que el marketing tiene la facilidad de cierto modo de predecir
todo lo referente a las preferencias y requerimientos de los clientes de un producto, asi como
también puede determinar las necesidades y prestaciones de un producto hacia un mercado,

segmento o0 usuario.

Lo mencionado en esta parte es importante ya que permite a los especialistas el tener cuidado no
solo en lo que se transmite (mensaje), sino el modo y el medio a través del cual se transmite,
ahora en la actualidad basada en esta premisa es que han tomado relevancia las empresas

especializadas en desarrollo de marketing, publicidad y creativas.

1.2.3. Desarrollo del marketing

(Parmerlee, 2010) Menciona que: “En términos generales, la evolucidon se basa en la manera de

considerar la actividad de marketing.”(pag.58)

o Marketing como distribucion

Esta forma se manifiesta en situaciones de mercados donde la demanda es mas superior a la
oferta. Esta concepcion se apoya en el area de ventas (mas que marketing) y tiene como
finalidad organizar la salida de los productos terminados. (Ramos Garcia, 2012)

. Ventas

Este enfoque pone el acento en el marketing operativo y comenzé su difusion en las economias

de occidente a partir de los afios 50, cuando las empresas comprendieron que el problema

principal no era fabricar més productos sino venderlos. (Ramos Garcia, 2012)



Marketing activo

Es cuando el marketing se preocupa por la satisfaccion de las necesidades del cliente a través

del producto o servicio y de todo lo que este asociado a su creacidn, su entrega, SuU compromiso

y la satisfaccion que el mismo produce, teniendo como objetivo la repeticién de la compra.

(Ramos Garcia, 2012)

1.2.4.

Funciones de la Direccién del Marketing

Para (Pineda, 2010) “Existen cinco funciones de la direccion del marketing y son las siguientes:”

(pag.59)

1.2.5.

Investigacion comercial. - Mediante esta funcion recogemos toda la informacion
necesaria para la toma de decisiones y para la eleccion de alternativas. En cierto modo es

la base del desarrollo y por esto debe ser la primera.

Planificacion comercial. - Se debe planificar en funcién de la seleccion de alternativas
comerciales y de la informacién que hemos recopilado. En este plan se desarrollan las

alternativas que queremos adoptar, planificar y ejecutar.

Organizacién comercial. - La empresa, como la organizacion de este ejemplo, también
necesita de una organizacion, en este caso, de una organizacién comercial que consigna
los objetivos fijados y finalmente, la satisfaccion de los consumidores y del mercado, en

definitiva.

Control comercial. - Un plan de marketing bien desarrollado debe tener programado su
control. Con esto queremos decir que el plan debe tener cuantificados los objetivos en su

mayoria para poder ser controlado sobre la marcha.

Principios de un Plan de Marketing Estratégico

Comprender el mercado y los consumidores: una empresa debe identificar las fuentes de

demanda de sus productos y analizar profundamente el panorama

La funcion de la direccién de marketing se encarga de medir los resultados de las
acciones y compararlos con los objetivos. El resultado de la comparacién facilita nueva

informacion que permite tomar nuevas decisiones y cursos de accion correctores en su
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caso competitivo en el que quiere que el consumidor prefiera sus productos frente a los de

sus competidores

v Establecer objetivos claros: un plan de marketing estratégico se basa también en el
principio de establecer objetivos claros de lo que la empresa necesita para lograr el éxito

en el mercado. Una variable importante de este principio es la cuota de mercado.

v' Aportar valor: al tiempo que se satisfacen los distintos segmentos de los consumidores y
se gana en cuanto a la cuota de mercado, la empresa debe aportar un valor afiadido para

lograr un total éxito en el largo plazo.

4 Los planes de marketing estratégicos se deben construir sobre una base sélida.

Es un enfoque para la estructuracién de los esfuerzos que permitan identificar y satisfacer la
demanda de los consumidores. A diferencia de otros métodos que tienden a estar més
interesados en posicionar a la empresa y operar de una manera que mantenga los costos bajos y
llegar a la m&s amplia gama de consumidores posible, un plan de marketing estratégico se
centra mas en la construccion de relaciones con los consumidores en mercados especificos,
basadndose en sus deseos y necesidades, lo que ayudara a construir una fuerte posicién en el
mercado. Como parte del proceso de marketing estratégico, el aporte de los consumidores juega
un papel importante en el desarrollo del plan estratégico, ya que a menudo ayuda a la empresa a
encontrar el equilibrio ideal entre los recursos utilizados para producir bienes y servicios, y la

oferta de productos terminados al publico a un precio que sea equitativo para ambas partes.

1.2.6. Marketing Estratégico

Para (Garcia, 2008, pag. 32) se entiende que “El marketing estratégico, es la funcion que aplica las
compafiias para planificar en funcién del mercado y desarrollar ideas de negocios de manera
efectiva, practica y acorde a sus verdaderas posibilidades y a lo que méas valorarian los

consumidores objeto”.

En tanto que para (Mera, 2007, pag. 8) “El marketing estratégico es un proceso orientado al
mercado de desarrollo de la estrategia, que tiene en cuenta un entorno empresarial que cambia
continuamente por la necesidad de ofrecer un valor superior para el consumidor. La atencion del
marketing estratégico, se centra en el rendimiento organizativo, mas que en una atencién

fundamental a aumentar las ventas”.



El Marketing estratégico se orienta al analisis de las necesidades y deseos de los clientes,
indagar nuevos nichos de mercado buscando oportunidades que logren ventajas competitivas
sostenibles; implementando estrategias para alcanzar los objetivos planteados, por lo tanto, las
estrategias de marketing deben orientarse a que la compafiia, sus productos y servicios logren
diferenciarse de sus competidores para aprovechar las oportunidades del mercado buscando ser

mas competitivos y posesionarse en un lugar preferencial en el mercado.

1.2.6.1. Proceso del Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un proceso de planificacién que busca establecer una direccién clara
y un propdsito unificado para todos los esfuerzos de marketing. Sus conclusiones estan
documentadas en un plan que es actualizado en forma regular. Los 5 pasos en el marketing
estratégico son: identificar una misién, analizar la situacion, desarrollar una estrategia de

marketing y planificar una evaluacion. (Handlin, 2018)

1.2.6.2. Andlisis de Situacién

Las organizaciones conducen un analisis de situacion, también conocido como FODA, para
evaluar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Este segundo paso en el proceso
estratégico de marketing ayuda a los gerentes a entender los recursos sobre los cuales edificar y
los desafios que enfrentan. Las fortalezas y debilidades son factores internos, bajo el control de
la firma. Por ejemplo, una buena imagen en la prensa de la moda seria una fortaleza clave para
un fabricante de vestidos, mientras que una mala relacién con los vendedores de ropa seria una
debilidad. Las oportunidades y amenazas surgen desde el entorno, como una economia fuerte o

un nuevo impuesto a los contratos. (Handlin, 2018)

1.2.6.3. Objetivos del Marketing Estratégico

El tercer paso en el marketing estratégico es marcar objetivos. Estas son metas claras y medibles
que le dan a los que toman las decisiones una base para elegir y para evaluar el progreso. Los
objetivos normalmente se expresan en base a uno 0 mas objetivos cuantitativos como la
recaudacion, el lucro, las ventas o el porcentaje del mercado. Es importante que cada objetivo
sea alcanzable dentro de un periodo fijo de tiempo. Por ejemplo, apuntar a un incremento de 5%

en el lucro puede ser realista en un afio, pero no en 3 meses. (Handlin, 2018)



1.2.6.4. Importancia del marketing Estratégico

El marketing estratégico es una herramienta necesaria para las empresas ya que con él se logra
planificar con garantia de éxito, el futuro de esta, basandonos para ello en las demandas del
mercado; debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios
futuros que experimentara, afectaran a nuestra empresa. Tiene como fin el andlisis sistematico y
permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de conceptos de productos rentables
destinados a diversos grupos de compradores que presentan cualidades distintivas, asegurando
asi al productor una ventaja competitiva duradera y defendible. Por otro lado, permite formular
estrategias que beneficien a la organizacion, facilitando informacion sobre la evolucion de la
demanda, la segmentacion del mercado, las posiciones competitivas y la existencia de
oportunidades y amenazas, asi como también analiza las capacidades y recursos de esta para

adaptarla al entorno. (Suarez, 2013)

De acuerdo con lo anterior el marketing estratégico identifica el grupo de clientes actuales y
potenciales teniendo en cuenta la satisfaccidén que estos reciben por la adquisicién de los bienes
0 servicios ofrecidos por la empresa; analiza los grupos de consumidores, dentro de los cuales
estudia sus caracteristicas y sus deseos especificos para asi buscar diferentes ofertas que se

adapten a sus requerimientos. (Espinoza, 2015)

El marketing estratégico es de gran importancia para una empresa ya que ayuda a la toma de
decisiones, orienta a la empresa hacia las oportunidades econdémicas atractivas para ella, es
decir, completamente adaptadas a sus recursos y a su saber hacer. Se presenta entonces como un
instrumento de trabajo indispensable para cualquier organizacion que quiera posicionarse en el

mercado y tener un desarrollo sostenible en el tiempo. (Espinoza, 2015)

1.2.6.5. Estrategia y Evaluacion

El cuarto paso en el marketing estratégico es el desarrollo de estrategias. Esto significa
seleccionar un mercado objetivo, un grupo diferenciado de consumidores que tienen altas
probabilidades de comprar el producto de la firma. Los planeadores también deben elegir
tacticas de implementacion, especificamente, maneras efectivas de usar la mezcla de mercadeo
de producto, promocion, precio y distribucién para alcanzar e influenciar compradores
potenciales. El quinto paso, la evaluacion, significa como, cuando y por quién seran

monitoreadas y evaluadas estas tacticas a lo largo del tiempo. (Handlin, 2018).
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Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias
de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo

producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado.

Para formular o disefiar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta nuestros objetivos,
recursos y capacidad, debemos previamente analizar nuestro publico objetivo, de tal manera que
en base a dicho andlisis podamos, por ejemplo, disefiar estrategias que nos permitan satisfacer

sus necesidades o deseos, 0 que tomen en cuenta sus habitos o costumbres.

Pero ademas de analizar nuestro publico objetivo, también debemos previamente analizar la
competencia, de tal manera que en base a dicho andlisis podamos, por ejemplo, disefiar
estrategias que nos permita aprovechar sus debilidades, o que se basen en las estrategias que

estén utilizando y que mejores resultados les estén dando.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en
estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias para el producto,
estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o distribucion), y estrategias para la

promocién (o comunicacion).

o Estrategias para el producto

No todos los productos de nuestra cartera tienen la misma rentabilidad, ni el mismo potencial.
Es por ello, que necesitamos tomar decisiones estratégicas sobre nuestra cartera de productos,
de esta forma podremos priorizar la inversion de recursos dependiendo de la importancia sobre
la consecucion que estos tengan sobre los objetivos de marketing que hemos fijado. (Espinoza,
2015)

) Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asigna al producto al momento de ofrecerlo o venderlo a
los consumidores. Por tanto, si queremos optimizar nuestros presupuestos de marketing es
necesario dividir el mercado en grupos que posean caracteristicas y necesidades similares. De
esta forma podremos ofrecer una propuesta de valor diferente y que se adapte a cada grupo

objetivo. (Espinoza, 2012)
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. Estrategias para la plaza o distribucién

La plaza o distribucion hace referencia a las plazas o puntos de venta en donde el producto es
ofrecido o vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es distribuido o trasladado
hacia dichas plazas o puntos de venta. Nos dirigimos a los diferentes segmentos de mercado que
hemos identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque esta estrategia
tiene un coste mayor, nos permitira satisfacer las necesidades concretas de cada segmento

seleccionado. (Espinoza, 2012)

o Estrategias para la promociéon o comunicacion

La promocion o comunicacion consiste en dar a conocer, informar o hacer recordar la existencia
del producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular o motivar su compra, consumo o
uso. Se utiliza: publicidad, relaciones publicas (RRPP) y marketing directo y promocién de

ventas. (Crece Negocios, 2016).

1.2.7. Tipos de marketing

SegUn (Stanton W. J., 2013, pégs. 30-33) Aunque la esencia del marketing sea la misma, la utilizacién
de los instrumentos del marketing debe adaptarse a las caracteristicas de las empresas que lo
aplican. Es facil apreciar que la aplicacion del marketing-mix por una empresa industrial
presentara algunas diferencias si lo comparamos con lo realizado por una empresa de servicios.

De esta forma, podriamos clasificar el marketing en:

1.2.7.1. Marketing industrial.

Aquel que desarrollan las empresas productoras o distribuidoras de bienes. La caracteristica mas
importante es que el producto con el que trabajan es un bien tangible, susceptible de ser

trasladado y almacenado.

1.2.7.2. Marketing de servicios

El marketing de servicios necesita de una estrategia de marketing propia, adecuada a las
caracteristicas de cada de uno de los servicios, es decir, son intangibles, no existe separacion

entre produccion y venta, son simultaneamente producidos y vendidos, y no pueden ser

almacenados.
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1.2.7.3. Marketing social

El campo de aplicacion del marketing no se reduce a las empresas; también las organizaciones
no empresariales utilizan el marketing para influir en los ciudadanos; por ejemplo, los partidos
publicos, las organizaciones no gubernamentales, las asociaciones culturales y los clubes

deportivos.

1.2.7.4. Marketing estratégico

La funcién del marketing estratégico consiste en seguir la evolucion del mercado al que
vendemos e identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando las necesidades de los
consumidores y orientando a la empresa hacia oportunidades atractivas, que se adaptan a sus

recursos y gque ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

1.2.7.5. Marketing operativo

El marketing estratégico es el camino que debe seguir la empresa para la consecucion de los
objetivos, mediante las acciones descritas en el plan de marketing. Estas actuaciones se realizan
por medio de las disposiciones de la organizacion, teniendo en cuenta que se encuentran

limitadas por sus recursos.

1.2.7.6. Marketing mix

Permite formular a la empresa el plan tactico, una vez que identifico las necesidades y deseos de
los consumidores del mercado meta al cual se va a dirigir, defini6 su estrategia competitiva y el

posicionamiento.

1.2.8. Estrategias de Marketing Mix

Se denomina marketing mix (también conocido como mezcla comercial, mix comercial, etc.) a
las herramientas o variables de las que dispone el responsable del marketing para cumplir con
los objetivos de la compafiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de mercadotecnia y
deben incluirse en el plan de marketing (plan operativo). La empresa usa esta estrategia cuando

busca acaparar mayor clientela. (Crece Negocios, 2016).
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1.2.9. Las 7 P’s del Marketing Mix

(Luna, 2009) Determina que: “La mezcla de estas estrategias busca obtener el mejor resultado
posible para la organizacién, en donde se buscara utilizar aquellas P's que mayor impacto

favorable ofrezcan a la organizacion.”

1.2.9.1. Producto

De acuerdo con (Luna, 2009) es un bien o servicio creado para satisfacer una necesidad
existente en el individuo, en este sentido el producto estd compuesto por la etiqueta, marca,
empague, eslogan, logotipo entre otros, los mismos que diferencian a los productos que son

ofertados por la competencia,

Etiqueta: Indica informacion acerca del producto, por lo general contiene ingredientes,
informacion nutricional, cantidad, fecha de elaboracion y expiracion, informacion de la empresa

entre otros.

Marca: Es el simbolo, figuras, letras entre otros, que distinguen a un producto o servicio de los

que oferta la competencia.
Empaque: es la envoltura del bien o servicio a ser ofertado. ElI empaque tiene una funcion
principal, facilitar su transporte es decir que no sufra desperfectos durante las maniobras del

transporte.

Eslogan: es una frase corta por la cual se identifica a la empresa, para desempefiar sus

actividades en relacién a sus inmediatos competidores.

Logotipo: es considerado como la imagen que presenta el producto o servicio para su

comercializacion (pag. 36)
1.2.9.2. Precio
Es el valor monetario que se da a un bien o servicio colocado en el mercado para su consumo o

comercializacién. Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta la siguiente la

informacion:
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Los costes de produccion, distribucion.
El margen de utilidad que desea obtener.

Las estrategias de marketing adoptadas.

AN NN

Los objetivos establecidos.

1.2.9.3. Plaza

Es el medio que la empresa utiliza para que sus productos lleguen hasta el consumidor final,
esto se hace efectivo a través de los canales de distribucion, entre el productor y el consumidor.
Los canales de distribucion que se vayan a utilizar deben ser precisos, tomando en cuenta que el
producto debe llegar al consumidor cuando lo necesite, en tiendas, mercados, supermercados,

etc.

1.2.9.4. Tipos de Canales de Distribucion

Directo: este mecanismo se efectla cuando la empresa realiza las operaciones de comercio

directamente con el consumidor final.

Indirecto: este tipo de canal se da cuando la empresa utiliza otros medios para llegar a su

consumidor final. Este tipo de canal se divide en:

Mayoristas: son empresas 0 personas naturales que compran los productos en grandes

cantidades, para que estos a su vez sean distribuidos a otros.

Minoristas: compran los productos en menor cantidad que los mayoristas que posteriormente

son revendidos.

Consumidor final: es aquella persona que hace uso de un bien o servicio para satisfacer una

necesidad.
1.2.9.5. Promocién
La promocién es el medio por el cual una empresa da a conocer los productos o servicios a los

clientes, con la finalidad de estimular el espiritu de compra, permitiendo generar utilidad para la

empresa.
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Para ejecutar la promocién se requiere del apoyo de la publicidad, ademas se necesita planear,
operar y evaluar programas de incentivos para cumplir con las necesidades cambiantes y

exigentes del cliente actual.

v Medios para la Promocién.

Premios: se encuentra junto al paquete del producto o dentro de la envoltura, este tipo de
promocion promueve a la compra del producto, ya que el cliente se siente atraido por el valor

agregado.

Reduccion de precios: esta técnica permite atraer a clientes, permitiendo fidelidad a los

clientes y captar mayor atencién por el producto que oferta la empresa.

Ofertas: usualmente se ofrece "dos por el precio de uno”, etc.

Muestras: son consideradas como pequefias muestras que se entregan gratis al consumidor a fin

de que adquiera el producto.

v Principales objetivos de la Promocion.

o Comunicar las caracteristicas del producto.

o Comunicar los beneficios del producto.

o Que se recuerde o se compre la marca/producto.

1.2.9.6. Personas

Es el Talento Humano de toda organizacion, el cual debera estar bien capacitado para atender
las demandas y cumplir con los objetivos de la organizacion, este debera saber exactamente la
solicitud del mercado meta, debera cumplir con una serie de requisitos o capacidades para

realizar este objetivo.

De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciacion, en la cual las compafiias de
servicio crean valor agrado y ganan ventaja competitiva. Con la ayuda del talento humano las
empresas logran la totalidad de sus objetivos y metas propuestas, ya que ellos representan la
fuerza laboral para brindar un servicio de calidad a los clientes, por tal razon las empresas deben
centralizar sus esfuerzos en seleccionar al personal idoneo para ocupar el cargo dentro de la
empresa, tomando en cuenta que el personal debe intervenir en el proceso de la toma de

decisiones.
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1.2.9.7. Procesos

Es el conjunto de actividades que realiza una organizacion, mediante la transformacion de unos
insumes para crear, producir y entregar productos, de tal manera que satisfagan las necesidades

de los clientes.

1.2.9.8. Presencia Fisica

Se centra en el ambiente en que el producto o servicio es entregado. Una organizacion que desee
alcanzar el éxito no debe descuidar el ambiente, ya que el cliente es muy susceptible a cambios.
Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas como edificios,
accesorios, disposicién, color y bienes asociados con el servicio como maletines, etiquetas,
folletos, rotulos, etc. Siempre se debe tener en cuenta que si se ayuda a crear el "ambiente" y la

"atmosfera" en donde se efecttala compra se contribuye a mejorar el servicio.

1.2.10. Plan de Marketing

Segln (Sainz, 2010) es un documento de accion para la implementacién, la evaluacion y el control
de las actividades de marketing que utiliza una empresa 0 un negocio para ser competitivo. Es
un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de

mercado (pag. 105).

En tanto que para (Sanchéz, 2009) toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se
desenvuelve, precisa elaborar un Plan de Marketing. Este debe reunir una serie de requisitos
para ser eficaz y exige de sus responsables: una aproximacion realista con la situacion de la
empresa; que su elaboracién sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los
objetivos; debe ser practico y asequible para todo el personal; de periodicidad determinada, con
sus correspondientes mejoras; y, compartido con todo el personal de la empresa. De manera que
la tendencia a la globalizacion de los mercados y de la actividad empresarial, surge del impulso

omnipresente de la mejora tecnoldgica y mas precisamente de las tecnologias de la informacion.
(péag. 99)

Un Plan de marketing es un instrumento que detalla las acciones necesarias a realizar, las
competencias de cada uno de los actores/responsables, prevé revisiones y acciones de control
periddicas en torno al objetivo final de comercializar un producto, un servicio, una marca 0 una
entidad.
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Este instrumento se materializa en un documento escrito que debe ser conocido no sélo por los
responsables de marketing, sino por todo el personal empleado en la empresa, de esta forma nos
aseguraremos que todos trabajemos en el mismo sentido y en pos de conseguir los mismos

objetivos.

Normalmente, la planificacién abarca un afio tiene un alcance anual. No obstante, surgen
excepciones cuando trabajamos con productos puntuales o de temporada o cuando aparecen
nuevos competidores o cuando se presenta alguna contingencia social que pueda afectar a las

ventas de nuestro producto/servicio.

1.2.11. Importancia del plan de marketing

Segln, (Rivera, 2010) a nivel estratégico, el plan de marketing aporta los siguientes beneficios

corporativos.

A través de la elaboracion de este plan de marketing elaboraremos estrategias que sean
necesarias para hacer nuestro producto mas vendible. Nos permitira nuevas formas de dirigirnos

a nuestros clientes, conseguir nuevos y también fidelizarlos. (pags. 33,34)

Para ello, es necesario que sepamos a quien esta dirigido nuestro producto. Puede estar definido
por edad, sexo, etc., también debemos conocer a la competencia, saber que ofrecen para
nosotros, debemos ofrecer algo diferente y novedoso. Buscar la forma de publicitar nuestros
servicios. Esto dependera del rubro de la empresa, por ejemplo; a través de campafias de mails,

visita a empresas, etc.

La informacion es vital, recoge informacidn de sus clientes, sobre sus productos y servicios que

ofrece, sobre la competencia. Esta informacion se puede conseguir a través de una encuesta.
1.2.12. ;Porque hacer Planes de Marketing?
Porque para generar clientes se debe decir al publico que se ofrece un servicio y dependiendo de

cada tipo de negocio y producto se debe actuar de cierta manera; aqui interviene el plan de

marketing.
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1.2.13. /Como realizar un plan de marketing?

Se debe exponer en un documento escrito de forma bien estructurada los datos objetivos de que
disponemos procedentes del estudio y analisis tanto de la empresa y productos, como del

mercado y sector objetivo o target. En este documento se deben definir;

a) Los objetivos a conseguir y donde se quiere llegar
b) Las acciones a realizar para conseguir estos objetivos
c) El tiempo en que se van a realizar estas acciones, pues el tiempo es un Recurso limitado

1.2.14. Caracteristicas de un Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier empresa que quiera ser
competitiva en el mercado. Como ya hemos explicado con anterioridad, por medio de este plan
se fijan las actuaciones necesarias para alcanzar los objetivos marcados. No se debe cometer el
error de considerarlo de forma aislada, sino que debe estar coordinado y ser coherente con la
planificacion estratégica de la empresa, ya que sdlo asi se le dara respuesta a las necesidades

que debe cubrir.

Las principales utilidades de un plan de marketing son las siguientes:

Toda actuacion se basa en la situacion actual tanto de la empresa como de su entorno, es decir,

supone una profunda investigacion sobre todos los aspectos de la organizacion y del mercado.

Resulta de gran utilidad para la gestion de la actividad comercial, ya que el plan de marketing se

articula como un documento guia,

Vincula a los diferentes equipos de trabajo en pro de la consecucion de objetivos. En este
sentido, informa a los distintos trabajadores y departamentos de la empresa sobre cuél es la
responsabilidad que tiene cada uno y de qué forma sus actividades inciden en la estrategia de la

misma.

Permite una eficiente obtencion y administracion de los recursos necesarios para la ejecucion

del plan.

Evita malentendidos o distintas interpretaciones puesto que la elaboracién de un documento de

este tipo obliga a que todos los aspectos del mismo sean recogidos de manera escrita.
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Ofrece informacion real sobre la situacion de la empresa y de su competencia.

Reduce el riesgo comercial asociado al desarrollo de toda actividad empresarial

Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los objetivos fijados, ya
que establece mecanismos de control y de seguimiento que evitan que las posibles desviaciones

permanezcan en el tiempo.

Facilita el avance continuo hacia la consecucidn de los objetivos.

El plan de Marketing, es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la
comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia
empresa. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de Marketing es como tratar de
navegar en un mar de tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de los

torpedos enemigos.

1.2.15. Finalidad del Plan de Marketing

Segun, (Bustamante, 2009) la finalidad del plan de marketing es la siguiente.

Descripcién del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores, legislacion

vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnolégica, demanda prevista, etc.

Control de Gestion: prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para

superarlos, accediendo a encontrar nuevas vias que lleguen a los objetivos deseados.

Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es sumamente importante y por ello
todos los implicados comprenderan cuales son sus responsabilidades y como encajan sus

actividades en el conjunto de la estrategia.

Optimizar el empleo de los recursos limitados: las investigaciones realizadas para investigar el
Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre las
circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer

modificando ideas y los objetivos previos. (pags. 138-142)

La elaboracion del plan de Marketing lleva tiempo, pero es tiempo bien invertido que, en

definitiva, acaba por ahorrar tiempo. El Plan de Marketing proporciona una vision clara del
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objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia éste. A la vez, informa con
detalle de las importantisimas etapas que se han de cubrir para llegar desde donde se esta hasta
donde se quiere ir. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion del Plan de
Marketing permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa y los recursos en dinero,
tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo.

1.2.16. Etapas para la Elaboracion de un Plan de Marketing

Fases del plan de marketing

Analisis situacion + Analisis situacion ‘

interna externa

Diagnostico
situacion empresa

4

Fase estratégica

13 FASE

Objetivos

Estrategias cartera

segmentacidn y posicionamiento

’ 2 @ FASE

fidelizacion

marketing mix prec

umEJ’u'cm

posicién
Fase operativa

pramocion

Planes de accion ‘ 3 38 FASE

Priorizacion acciones
Prevision de presupuesto y resultados

Figura 1-1. Fases del Plan de Marketing
Fuente: (Comenzando de cero)
Elaborado por: (Cano, 2018)

1.2.17. Andlisis de la Situacion
Segun (Goodstein, 2009) dice: "analisis situacional es el estudio del medio en que se desenvuelve la
empresa en un determinado momento, tomando en cuenta los factores internos y externos

mismos que influyen en como se proyecta la empresa en su entorno”. (pags. 197, 198,199)

Asi (Goodstein, 2009) establece que esto corresponde a lo que nos llevard a descubrir en el

informe la situacion del pasado y del presente; para ello se requiere la realizacion de:
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Un analisis histdrico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos mas
significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la proyeccion futura se
puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afos.

Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos o
malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, como
algunas veces sucede

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis pormenorizado
tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e individual.

Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que, dentro del anélisis de
la situacion, éste era el Unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de
marketing y siempre a través de una encuesta.

Un analisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico, es
en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencial ya que en él quedaran
analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se
tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, 1o que nos permitird tener

reflejados no sélo la situacidn actual sino el posible futuro.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro del mercado,

hay que considerar que, junto a la realizacion de los analisis hasta aqui expuestos, hay que

considerar otros factores externos e internos que afectan directamente a los resultados, por ello

conviene incluirlos dentro de esta etapa y que seran decisivos en las siguientes. Entre los

principales, podemos destacar:

Entorno:

v
v
v
v
v

Situacién socioecondmica.
Normativa legal.

Cambios en los valores culturales.
Tendencias.

Aparicion de nuevos nichos de mercado.

Imagen:

4 De la empresa.

4 De los productos.
v Del sector.
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v De la competencia.

v A nivel internacional.
Cualificacion profesional:
Equipo directivo.

Colaboradores externos.

Equipos de ventas.

ASEENEENERN

Grado de identificacion de los equipos.

Mercado:

Tamafio del mismo.
Segmentacion.
Potencial de compra.
Tendencias.

Andlisis de la oferta.

Analisis de la demanda.

AN NN N SN

Analisis cualitativo.

Red de distribucién:

Tipos de punto de venta.
Cualificacion profesional.
Numero de puntos de venta.

Acciones comerciales ejercidas.

AN N NN

Logistica.

Competencia:

Participacion en el mercado.
Descuentos y bonificaciones.
Red de distribucion.

Servicios ofrecidos.

AN NN

Nivel profesional.
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Producto:

Tecnologia desarrollada.

Participacion de las ventas globales.

Gama actual.

Niveles de rotacion.

Analisis de las diferentes variables (nucleo, tamafio y marca...).
Costos.

Precios.

NN N N N NN

Garantias.

1.3.  Marco conceptual

De acuerdo con (Marketing Publiestrategias, 2010) estos son algunos términos importantes dentro del

plan de marketing:

Anuncio: Es un mensaje destinado a dar a conocer un producto, suceso o similar al publico.
Actualmente los anuncios estan relacionados con un propésito persuasivo y estan encauzados a

la promocion de articulos, productos y servicios.

Empresa: Es una unidad econémica-social con fines de lucro, en la que el capital, recursos
naturales, el trabajo y la direccién se coordinan para llevar a cabo una produccién socialmente

atil, de acuerdo con las exigencias del bien comdn.

Medios de comunicacion: se hace referencia al instrumento o forma de contenido por el cual se
realiza el proceso comunicacional o comunicacion. Usualmente se utiliza el término para hacer
referencia a los medios de comunicacion masivos, sin embargo, otros medios de comunicacion,

como el teléfono, no son masivos sino interpersonales.

Mercadeo: También conocido como marketing, mercadotecnia, comercializacion es el estudio
acerca de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del
intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa. Ademas, es una filosofia sencilla

e intuitivamente atractiva que articula una orientacion del mercado.

Publicidad: Forma de difundir o informar al publico sobre un producto (bien) o servicio a

través de medios de comunicacion con el objetivo de motivar al espectador (publico) hacia el
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consumo u la compra del bien o servicio. La publicidad llega al publico a través de los medios

de comunicacion

Otros conceptos y temimos que hacen referencia a terminologia de marketing de acuerdo con

(Conexion Esan, 2016) son:

Concepto de produccion: los consumidores prefieren los productos que estdn ampliamente
disponibles y baratos. El concepto de produccion estd mas orientado a las operaciones a escala,

decir en grandes cantidades.

Concepto de producto: mientras los productos ofrezcan més alta calidad, rendimiento o
caracteristicas innovadoras, el consumidor los preferird. EI concepto del producto cree en el
consumidor y sostiene que los consumidores son mas propensos a ser leales si tienen mas

opciones de productos o que obtienen mas beneficios de los productos de la empresa.

Concepto de ventas: dice que los consumidores comprardn mas productos solo si la empresa
promueve 0 vende estos productos agresivamente. Por supuesto, en esta era de marketing,
sabemos que la venta no es la Unica tactica para vender un producto. ES necesario centrarse en la

comercializacion.

Concepto de Marketing: se centra en las necesidades y deseos del mercado objetivo y en la
entrega del mejor valor frente a sus competidores. EI concepto de marketing cree en estrategia
del Pully, que consiste en que la empresa necesita hacer su marca tan fuerte que los clientes

prefieran su marca sobre cualquier otro competidor.

Concepto de Marketing Social: se centra en las necesidades y deseos de los mercados

objetivos y en la entrega de valor que ayude al bienestar del consumidor y de la sociedad.

También es importante tomar en cuenta términos del marketing mas actual que corresponde al
marketing digital, es asi que para (Marketing XXI, 2018) s importante tomar en cuenta los términos

siguientes:

Marketplace: Término creado por John SVIOKLA, define el lugar en la red donde se producen
intercambios comerciales entre diferentes empresas. Nacido por la asociacion on line de varias
grandes empresas, que pueden llegar a competir off line, por eso es tan importante que, desde
los inicios del proyecto, todos los socios estén de acuerdo sobre sus objetivos. Los marketplaces

son mas importantes en algunos sectores que en otros.
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Marketing one-to-one: Una de las enormes posibilidades que proporciona Internet es la
interactividad con el usuario, lo que permite conocer de primera mano sus impresiones y adaptar
la oferta de sus productos y servicios a su demanda precisa. Acciones de marketing

personalizadas.

Marketing viral: Una estrategia de marketing viral consiste basicamente en conseguir que los
usuarios se transmitan los unos a los otros un determinado mensaje, noticia, promocién, evento,

obteniendo de este modo un crecimiento exponencial.

Merchandising digital: Material promocional sobre el que se puede aplicar la imagen
corporativa. En Internet, bajo este término, quedarian englobados las salvapantallas, fondos de

escritorio, postales...

Metamercado: Son todas las aportaciones y soluciones complementarias que rodean al
producto, mercado o servicio principal. Tenemos un ejemplo en el sector del automévil, una
web de una determinada manera puede complementar su oferta con servicios financieros,

seguros, talleres.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1.  Modalidad de la investigacién

En la ejecucién de la presente investigacion se utilizara un enfoque mixto, es decir cualitativo y
cuantitativo. Cualitativo porque la orientacion se CENTRARA en la comprension del problema,
objeto de estudio, ya que la observacion serd naturalista en donde la cooperativa va hacer

analizada intrinsecamente, es decir la investigacion va hacer interna.

Para (Herrera, Medina, & Naranjo, 2004, pag. 107) “El método cualitativo consiste en
descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones y comportamientos que
son observables. Incorpora lo que las participantes dicen, sus experiencias, actitudes, creencias,
pensamientos y reflexiones tal como son expresadas por ellos mismos y no como uno los

describe.”

El método cuantitativo esta orientado a la comprobacion de la investigacién, la misma que tiene

un enfoque universal donde se va a buscar las causas del problema de una manera fragmentaria.

“La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion entre variables, la
generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra para hacer inferencia a
una poblacion de la cual toda muestra procede.” (Herrera, Medina, & Naranjo, Tutoria de la

investigacion cientifica, 2004, pag. 108)

2.2.  Tipos de investigacion

2.2.1. Investigacion de campo

Se aplicara este tipo de metodologia en el lugar mismo donde se estan generando los
acontecimientos en base a la entrevista y observacion para de esta manera determinar la forma
actual de obtener la informacion dentro de la cooperativa y verificar si los datos obtenidos son

veraces y contribuirdn en la toma de decisiones.

“El trabajo de campo asume las formas de la exploracion y la observacion del terreno, la
encuesta, la observacion participante y el experimento. La primera se caracteriza por el contacto

directo con el objeto de estudio, del modo que trabajan el arquedlogo y el topografo. La
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encuesta consiste en el acopio de testimonios orales y escritos de personas vivas. (Herrera,
Medina, & Naranjo, 2004)

2.2.2. Investigacion bibliogréafica-documental

Se utilizara esta modalidad ya que, para el desarrollo del trabajo de investigacion, (marco
metodol6gico) se realizardn consultas en libros e internet, los mismos que nos permitan
descubrir o verificar hechos orientados a la realidad de la organizacion, desarrollo gerencial y el

cooperativismo.

2.3.  Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion

La poblacidn es el total de los individuos o elementos a quienes se refiere la investigacion, es
decir, todos los elementos que vamos a estudiar, por ello también se le llama universo, segun

(Hurtado & Toro, 1998).

La poblacion corresponde a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta, que

constituyen 3328 personas.
2.3.2. Muestra

Una muestra es una parte representativa de una poblacion, cuyas caracteristicas deben

producirse en ella, lo mas exactamente posible, segun sefiala ( Balestrini, 2006).

Tamafo De La Muestra

n= Z?PQN
Z?PQ + Ne?
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Donde

Tabla 1-2: Elementos de férmula para calculo de la muestra

n Tamario de la muestra.
Z Nivel de confiabilidad 95%
0.95/2 = 0.4750
Z =196
P Probabilidad de ocurrencia
0.5
Q Probabilidad de no ocurrencia
1-05=05
N Poblacion
3328
e Error de muestreo (5%)
0.05
n= Z°PQN
Z2PQ + Ne?
N = (1.96)?(0.5)(0.5)3328

(1.96)? (0.5)(0.5) + 3328(0.05)

n= 344 encuestas

La muestra a desarrollarse en la presente investigacion sera de 344 encuestas, dirigidas a los

SOCios.
2.4. Métodos, Técnicas e Instrumentos
2.4.1. Métodos

De acuerdo con (Uceda, 2011, pag. 447) los métodos de investigacion éptimos para el

tipo de investigacion que vamos a efectuar son los siguientes:
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2.4.1.1. Método inductivo-deductivo

La induccion permite pasar del conocimiento de casos particulares a un conocimiento mas
general en este caso de investigacion se analiza particularmente la composicién del proceso

presupuestario y el manejo de cuentas claves como inventarios, cuentas por cobrar, cuentas por

pagar.
2.4.1.2. Método analitico-sintético

El método a ser usado sera el Analitico-Sintético, ya que se estudia los hechos, partiendo de la
descomposicion del objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma
individual (analisis) y luego se integran dichas partes para estudiarlas de manera holistica e

integral (sintesis).

Siendo necesaria la elaboracion de encuestas, entrevistas y fichas que contengan la medicion de
los distintos parametros que componen la atencidn al cliente y la forma como se distribuyen los

recursos dentro de la institucion.

2.4.1.3. Método historico-logico

Mediante este método se puede analizar la trayectoria de la teoria, su condicionamiento de la
historia del comportamiento presupuestario y de la existencia de la mora, ademas el

requerimiento de la informacion por parte de los usuarios a través de los diferentes afios.

2.4.2. Técnicas y herramientas.

Se van realizar visitas de campo, donde se podré interactuar y conocer mas a fondo los

elementos que intervienen de manera directa o indirecta en el estudio del fenémeno.

Se elegirdn de una serie de conceptos denominados variables, que pueden adquirir valores
diversos, los cuales se miden con la mayor precision posible a través de los resultados concretos
extraidos de los elementos sometidos a la observacion. Comprobaremos la relacion entre las

variables en estudio.

2.4.2.1. Técnicas de investigacion

Encuesta: La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas

opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se

30



utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten

igualmente por escrito. Ese listado se denomina cuestionario.

Entrevista: Es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos personas:
El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de obtener informacién de

parte de este, que es, por lo general, una persona entendida en la materia de la investigacion.

Observacion Directa: Es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno, hecho

0 caso, tomar informacion y registrarla para su posterior analisis.

La observacion es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se apoya el
investigador para obtener el mayor nimero de datos. Gran parte del acervo de conocimientos

gue constituye la ciencia ha sido lograda mediante la observacion.

2.4.2.2. Herramientas

Cuestionario: Esta técnica consiste en recopilar informacién de: sugerencias, opiniones,
respuestas y datos generales que se proporcionen a preguntas formuladas sobre los diversos
indicadores que se pretenden explorar a través de este medio. Se utilizara para efectuar un
estudio de mercado que nos permita conocer la situacion actual de la cooperativa dentro de la
ciudad, ademas para conocer las tendencias de preferencia en la poblacién respecto a los medios

de comunicacion preferidos. (Rojas Soriano, 1979)

Guia de Entrevista: El guion de la entrevista contiene los temas que deben ser tratados en la

conversacion. En relacién al guion hay que tener en cuenta una serie de cuestiones.

v" Se redactan los temas, mas no se redactan las preguntas concretas.

v' Se prepara y estudia previamente la conversacion, por lo que no es recomendable leer los
temas a los entrevistados

v" Se va de un tema a otro conforme aparecen no es necesario seguir al pie de la letra la

secuencia del guion. (Rojas Soriano, 1979)

Guia de Observacion: Es una conversacion interpersonal entre el investigador y el sujeto de
estudio, con el fin de obtener la informacion oral de parte del entrevistado y es recabada por el
investigador en forma directa. Nos permitira conocer la perspectiva actual de las personas que
se desempefian dentro de la cooperativa, asi también conocer experiencias de personas
especializadas en el tema gue puedan aportar a nuestra investigacion. (Rojas Soriano, 1979, pag.
221).
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2.5. Idea a defender
La elaboracion de un plan de marketing mejorara la imagen corporativa y aceptacion de

Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda. En la ciudad de Riobamba en el periodo
2018-2020.
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CAPITULO 1l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Resultados de las encuestas aplicadas a los socios de la Cooperativa.

Para efecto de determinar la situacién de la empresa en cuanto a la percepcion y realidad por
parte de quienes directamente se encargan tanto de la parte administrativa como financiera
dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta aplicaremos un analisis de estados
financieros de la institucion, a través de los cuales podremos establecer la situacion actual y
analizar las estrategias apropiadas para la mejor difusion, manejo y proyeccién de la imagen

corporativa de la cooperativa.

Una parte medular dentro de la presente investigacion radica en levantamiento de informacion
en campo a través de las encuestas dirigidas tanto a miembros administrativos como a los socios
de la empresa.

3.1.2. Analisis de resultados

3.1.2.1. Objetivos

Objetivo general

Recopilar informacién sobre los servicios financieros con el fin de proponer estrategias que
contribuyan al fortalecimiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Sumac Llacta Ltda.

Objetivo especifico

v Conocer las preferencias de los socios en relacion a las caracteristicas de los servicios ¢
ofrece la institucion.

4 Conocer el producto o servicio gue tiene mayor demanda en el mercado financiero

v Identificar el &rea que requiere mejoramiento para los socios.

33



3.1.3. Resultados e interpretacion de las encuestas

Tabla 1-3: Género

Género Total Porcentaje
Hombres 148 43,02%
Mujeres 296 56,98%
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

B HOMBRES m MUIJERES

Gréfico 1-3. Género
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion:

De acuerdo al estudio realizado en la institucion, el 57% de los socios son mujeres y el 43% son

hombres, indicando asi que la mayor poblacion en la ciudad de Riobamba son mujeres.
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PREGUNTA 1: ;Usted conoce los servicios financieros que ofrece la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?

Tabla 2-3: Servicios ofertados

Respuesta Total Porcentaje
Si 113 32,85%
No 231 67,15%
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

¢Usted conoce los servicios financieros que ofrece Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac
Llacta Ltda.?

Hsi ®mno

Grafico 2-3. Servicios ofertados
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion:

El 33% de los encuestados conoce los productos y servicios financieros que ofrece la
cooperativa, mientras que el 67% dice que no conoce los servicios que ofrecen, esto quiere decir
que no existe la informacion suficiente con los socios y no se esta aplicando una publicidad
efectiva para socializar los productos y servicios ofertados dentro de la institucion, esto implica

en bajo nivel de posicionamiento de la cooperativa dentro del mercado local en la ciudad de

Riobamba.
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PREGUNTA 2: ¢Usted es socio activo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac
Llacta Ltda.?

Tabla 3-3: ¢Es socio?

Respuesta Total Porcentaje
Si 333 96.80%
No 11 3,20%
Total 344 100%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019.

¢ Usted es socio activo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?

Msi Wno

[PORCENTAIJE]

Grafico 3-3. (Es socio?
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion:

El 97% de los encuestados son socios activos de la cooperativa mientras que el 3% de los
encuestados no son socios, pero acuden a la institucion por los servicios del bono de desarrollo

humano o también a realizar transacciones de sus familiares.
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PREGUNTA 3: (Por qué prefiere la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta
Ltda.?

Tabla 4-3: Preferencia

Preferencia de los socios Total Porcentaje
Servicio al cliente 103 29,94%
Agilidad en los tramites 207 60,17%

ubicacion 10 3,91%
Tasa de interés 24 6,98%
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019.

¢Por qué prefiere la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?

M Servicio al cliente  ® Agilidad en los tramites ™ Ubicacién Tasa de interés

Gréfico 4-3. Preferencia
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.

Elaborado por: Yumi, L. 2019.

Interpretacion:

El 30% prefiere la cooperativa por el servicio al cliente, el 60% opina que es factible por la
agilidad en el momento de realizar trdmites para obtener un crédito, el 3% manifiesta que es un
lugar en estratégico en cuanto a la ubicacion por el cual prefieren trabajar con la institucion; y el

7% dice que por la tasa de interés que ofrece la cooperativa por sus inversiones.
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PREGUNTA 4: ;Cuales de los siguientes productos son los que mas utiliza en la entidad

financiera?

Tabla 5-3: Productos

Productos Total Porcentaje
Ahorro a la vista 24 6.98%
Inversiones a plazo fijo 34 9.88%
Ahorros programados 0 0%
Créditos 286 83,14%
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019.

¢ Cudles de los siguientes productos son los que mas utiliza en la entidad financiera?

M ahorro a la vista M inverciones a plazo fijo ™ ahorros programados = creditos

7%
1o

Gréafico 5-3. Productos
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.

Elaborado por: Yumi, L. 2019.

Interpretacion:

De los productos de la cooperativa el 7% de los encuestados utilizan ahorros a la vista ya que
hoy en dia se esta perdiendo el hébito del ahorro, el 10% prefieren invertir con la cooperativa;
ninguno de los encuestados utiliza el ahorro programado debido a que no existe una motivacion
por parte de los funcionarios para que los socios puedan hacer uso de este servicio, y la mayoria

de los socios utiliza los créditos que es el producto que satisface sus necesidades.
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PREGUNTA 5: ¢ Con que frecuencia usted realiza sus transacciones financieras?

Tabla 6-3: Frecuencia

Frecuencia Total Porcentaje
Diario 40 11,63%
Una vez a la semana 12 3,49%
Cada 15 dias 0 0,00%
Una vez al mes 292 84,88%
Una vez al afio 0 0
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019.

Con gue frecuencia usted realiza sus transacciones financieras?

M diario M una vez alasemana cada 15 dias una vez al mes M una vez al afo

Gréfico 6-3. Frecuencia
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion:

El 12% de los encuestados realizan transacciones diarias, el 3% realiza sus transacciones una
vez a la semana y 85% comenta que sus actividades financieras en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Sumac Llacta Ltda., son mensuales ya que los créditos en su mayoria son efectuados en

pagos mensuales.
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PREGUNTA 6: ;/Qué area considera que debe mejorar el servicio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?

Tabla 7-3: Mejora en el servicio

Productos Total Porcentaje
Atencion al Cliente 138 40,12%
Caja 10 2,91%
Créditos 172 50,00%
Inversiones 24 6,98%

Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019.

¢ Qué area considera que debe mejorar el servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Sumac Llacta Ltda.?

M atencion al cliente M caja creditos inversiones

Gréfico 7-3. Mejora en el servicio
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion

El 40% de los encuestados considera que se debe mejorara la atencion al cliente ya que no
existe una persona en informacion para que puedan orientar a los socios en las inquietudes que
se ellos requieran, el 3% dice que requiere el mejoramiento en caja, el 50% manifiesta que se
debe mejorarla atencion en el area de créditos ya que el servicio que mas utilizan y el 7%

sugiere que se mejore el area de inversiones.
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PREGUNTA 7: ;Cual es la imagen que usted tiene del servicio que brinda la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?

Tabla 8-3: Percepcion de la imagen

Calificacion  Total Porcentaje
Muy Buena 115 33,43%
Buena 229 66,57%
Regular 0 0,00%
Mala 0 0,00%
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019.

¢ Cudl es la imagen que usted tiene del servicio que brinda la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Sumac Llacta Ltda.?

B muy buena ®buena Mregular mala

Gréfico 8-3. Percepcidn de la imagen
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.

Elaborado por: Yumi, L. 2019.

Interpretacion:

El 33% de las personas manifiestan que la imagen de la Cooperativa de Ahorro y crédito Sumac
Llacta es muy buena y el 67% menciona que es una buena imagen, por lo cual se considera que

no se esta tomando en cuenta 0 manejando estrategias que mejoren la imagen de la institucion.
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PREGUNTA 8: ¢Usted tiene cuenta en otra institucion financiera?

Tabla 9-3: Cuentas otras instituciones

Respuesta Total Porcentaje
Si 264 76,97%
No 79 23,03%

Total 343 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

¢ Usted tiene cuenta en otra institucion financiera?

Msi Mno

Gréfico 9-3. Cuentas otras instituciones
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion:

El 77% de los socios encestados tienen cuentas en otras instituciones financieras esto nos indica
que si el servicio no es suficiente puede correr el riesgo de perder a los socios pues ellos optaran

por el mejor servicio que se les brinde; el 23% tienen cuenta Unicamente en la institucion objeto

de estudio.
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PREGUNTA 9: Califique usted los productos y servicios que ofrece la Cooperativa

Tabla 10-3: Calificacion productos y servicios

Calificacion Total Porcentaje
Satisfecho SSill 96,22%
Poco Satisfecho 13 3,78%
Insatisfecho 0 0,00%
Total 344 100,00%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

¢ Califique usted los productos y servicios que ofrece la Cooperativa?

M satisfecho M poco satisfecho W insatisfecho

4% 0%

Gréfico 10-3. Calificacion productos y servicios
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Interpretacion:

Con respecto a la calificacion con los productos y servicios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Sumac Llacta Ltda., el 96% de los socios encuestados se encuentran satisfechos y el 4%

se encuentran poco satisfechos, esto indica que la institucion ha logrado satisfacer las

necesidades requerida por sus socios.
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3.1.4. Resultados de la entrevistaal gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac
Llacta Ltda.

1. ¢Ha realizado alguna vez un plan de Marketing o estudio de mercado para

conocer la acogida que tiene la institucion?

No, nunca se ha realizado un estudio de mercado en la institucion por eso es necesario realizar

el plan de marketing.

2. ¢ Cree usted que la institucion ofrece el mejor servicio a sus socios?

Si, siempre se trata de brindar un buen servicio para que los socios se sientan satisfechos con la
institucion.

3. ¢La Cooperativa, cuenta con mision, vision y valores institucionales?

Si se ha creado mision vision y valores que caracterizan a la institucion.

4, ¢ Qué medios publicitarios utilizan para dar a conocer los productos financieros de

la Cooperativa?

El medio publicitario es la radio y un poco también se ha manejado la red social como Facebook
5. ¢ Qué estrategias utiliza para un incremento de socios?

No se ha aplicado ninguna estrategia.

6. ¢Aproximadamente cuéntos socios captan al afio?

Segun el crecimiento con respecto al afio anterior se ha captado 300 socios al afio

7. ¢Cree usted que el Plan de Marketing ayudaria a tener mayor participacion en el

mercado?

Si porque a través del eso podemos conocer la acogida que tienen los socios con la institucion.
8. ¢ Como se motiva a los empleados de la Cooperativa?

No ha existido ninguna motivacion para los empleados solamente se les paga el sueldo

9. ¢ Cuales son los productos que oferta la institucion?

Ahorro a la vista, ahorros programados, inversiones a plazo fijo y créditos, pero el ahorro a

plazo fijo no ha tenido acogida y ningun socio hace uso de ese producto.

3.1.5. Interpretacion y andlisis de los resultados de la entrevista

Luego de haber realizado la entrevista al Lic. Luis Guayracaja Gerente General de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta se concluye que definitivamente no ha existido
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ningun plan de marketing anteriormente siendo esta una razon para realizar este proyecto con el
fin de que la institucion logre su desarrollo en el mercado cooperativista. Cabe recalcar que el
encargado de la entidad financiera esta dispuesto a poner en préactica el proyecto ya que ayudara

al fortalecimiento de la institucion.

Por ello se concluye que es muy necesario realizar un plan de marketing para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Sumac Llacta ya que dentro de ello se planteara estrategias que ayuden al
crecimiento de los socios, mejor atencion, y la institucion estara en la capacidad de mejorar la
participacion en el mercado dentro de la ciudad de Riobamba superando aquellos

inconvenientes y siendo eficientes con la sociedad.

3.1.6. Hallazgos

v El 67% de los socios encuestados no conocen todos los servicios financieros que ofrece la
institucion debido a la falta de comunicacion con ellos.

4 EI 97% son socios activos que hacen uso de los servicios financieros.

4 La mayor parte de las personas prefiere la institucién por la facilidad en los tramites al
momento de realizar un crédito y también por el servicio brindado.

4 El producto mas utilizado por los socios son los créditos

AN

En su mayoria las transacciones financieras que realizan los socios son de forma mensual

4 El 50% de los encuestados sugieren que se debe mejorar la atencion en créditos ya que es
el &rea mas utilizada.

4 El 67% tiene una buena imagen sobre el servicio que brinda la cooperativa.

v' El 77% de los socios tienen cuenta en otra institucion financiera esto implica de que si el
servicio no es bueno los socios buscarian realizar sus actividades financieras en otra
institucion.

4 Los socios se encuentran satisfechos con los productos y servicios que sido beneficiados

con la cooperativa.
3.2.  Comprobacion de la idea a defender
El andlisis realizado a través del marco metodoldgico y sobre todo en la presentacion de
resultados permite determinar la necesidad de disefiar de un plan de marketing que ayude a

mejorar la imagen corporativa y la aceptacion de Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac
Llacta Ltda., en la ciudad de Riobamba en el periodo 2018-2020
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3.3. Propuesta

3.3.1. Titulo

Plan de marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda., para mejorar su

imagen corporativa y aceptacion en la Ciudad de Riobamba en el periodo 2018-2020.

3.4. Datos informativos

3.4.1. Institucién ejecutora:

Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.

3.4.2. Beneficiarios

Socios y Clientes de la institucion.

3.4.3. Ubicacion

Provincia Chimborazo, cantdon Riobamba.

3.4.4. Periodos de estudio

Enero 2018 a Diciembre 2020
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3.5.  Estructura del plan de marketing

Antecedentes de la propuesta

Replanteamiento de Principios institucionales

Marketing Mix

Desarrollo de Estrategias

Figura 1-3. Estructura del Plan de Marketing
Elaborado por: Yumi, L. 2019

3.5.1. Antecedentes de la propuesta.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta, esta ubicada en las calles Olmedo 32-45 y
Francia de la cuidad de Riobamba, provincia de Chimborazo, inicié sus actividades hace 35
afios y actualmente la cooperativa estéa en el segmento cuatro. En el pais la economia del sistema
financiero ha cambiado y el sector cooperativo no ha sido la excepcion, ya que la cooperativa de
ahorro y crédito Sumac Llacta, ha tenido que adaptarse a los cambios de fluctuaciones

monetarias limitadas y economia limitada que atraviesa el pais.

Por otro lado, a partir de enero de 2013 el sistema financiero cooperativo pas6 a permanecer a la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, con el objetivo de supervisar y controlar al
sector cooperativo que venia creciendo de manera acelerada y sin control. Por tanto, surge la
necesidad de elaborar un plan de marketing como una herramienta para mejorar su
posicionamiento y su imagen corporativa en el sector cooperativo, la investigacién radica
porgue en la Cooperativa al ser una entidad de segmento 4 y tener la suficiente capacidad
financiera tiene una baja cantidad de socios a diferencia de otras instituciones mas pequefias
ademas la necesidad de mejorar su imagen corporativa exige el desarrollo de un plan de

marketing.
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La inexistencia de un plan de marketing en la organizacién, provoca una deficiente capacidad de
captar nuevos clientes potenciales, depositantes e inversionistas de pélizas a corto y mediano y
largo plazo, provocando bajo crecimiento en los nuevos socios, lo que implica una ineficiente

imagen para la institucion

3.5.2. Propuesta de principios institucionales

3.5.2.1. Obijetivo.

Actual

Promover y procurar el desarrollo socio econémico de los socios, sus familias y la comunidad
de las zonas en las que su presencia tiene influencia, especialmente la poblacion vulnerable de

los cantones Alausi, Colta, Guamote y Riobamba en la provincia de Chimborazo, con un

enfoque especial en el fomento y desarrollo de las microfinanzas.

Propuesto

Promover y procurar el desarrollo socio econémico de los socios de todos los cantones de la
provincia de Chimborazo, con especial atencidn a los sectores vulnerables de la poblacién y con
un enfoque especial en el fomento y desarrollo de las microfinanzas; asi como la prestacion de

servicios financieros dptimos y de calidad a sus clientes.

3.5.2.2. Misién

Actual

Somos una empresa financiera consolidada para atender las necesidades de los socios a través
de la prestacion de servicios financieros y no financieros dentro de los valores y principios

cooperativos para contribuir al desarrollo socio econdmico de socias y socios y la colectividad.
Propuesta
Responder a los requerimientos de socios y clientes a través de la prestacion de servicios

financieros y no financieros basados en los principios del cooperativismo, de este modo

contribuir al desarrollo socio econémico de la provincia.
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3.5.2.3. Vision

Actual

Hasta el 2020, ser una cooperativa solidaria aliada a nuestros socios, generando soluciones
financieras integrales basadas en el enfoque de la Economia Popular, Solidaria y Ambiental para
el logro de la sostenibilidad de las actividades socioeconémicas, productivas y ambientales.
Propuesta

Convertirnos en una institucion financiera y cooperativista lider en la provincia, caracterizada
por la implementacion de servicios integrales basados en los principios de la economia popular
y solidaria para contribuir a la sostenibilidad financiera y productiva de nuestros socios y
clientes.

3.5.2.4. Valores Filosoficos

Actual

No cuenta actualmente con valores filosoficos establecidos.

Propuesta

Integridad: presentarnos como una entidad financiera autentica y transparente ante la ciudad y

provincia, cumpliendo nuestros compromisos de calidad y servicio con clientes y socios.

Confianza: generar un ambiente interno y externo en el cual se valoren las relaciones de la
institucion con los socios y clientes, de modo que se genere una relacion significativa y

duradera en el tiempo.
Comunicacion abierta: establecer este principio como una herramienta de difusion de las
actividades de la institucion, como una responsabilidad hacia los socios, clientes y la ciudadania

en general.

Confidencialidad: entender el derecho de nuestros socios, clientes y trabajadores a que sus

datos y actividades en relacion con la institucién merecen el sigilo y reserva necesarios.
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Responsabilidad Social: entender que formamos parte importante de la sociedad y por lo tanto
nos debemos a ella, y que existe la responsabilidad de ser un ente activo a través del apoyo a las

actividades que promuevan la tolerancia, el respeto y el desarrollo de sus ciudadanos.

3.5.2.5. Estructura orgénica institucional.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta, tiene su estructura organica, sin embargo,
proponemos una actualizacion del organigrama estructural basados en la administracion
horizontal y gestion por procesos. De acuerdo con (KYOCERA, 2016) la gestion por procesos
consiste en dotar a la organizacion de una estructura de caracter horizontal siguiendo los
procesos inter-funcionales y con una clara visién de orientacion al cliente final. Los procesos
deben estar perfectamente definidos y documentados, sefialando las responsabilidades de cada

miembro, y deben tener un responsable y un equipo de personas asignado.

3.5.3. Marketing Mix

3.5.3.1. Producto

Para determinar cuales son las estrategias que vamos a determinar dentro de la institucién
cooperativista es necesario en primera instancia conocer cada uno de los productos que se
ofertan actualmente, en que forma y términos se presentan, y analizar sus caracteristicas.
Basandonos en esto presentamos el portafolio de productos de la cooperativa de ahorro y crédito
Sumac Llacta. Es necesario iniciar por la imagen del producto o servicio, por lo tanto,

proponemos el siguiente logotipo para la cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta.

A. Cuenta Ahorro Normal

Cuenta de ahorros donde los fondos depositados tienen disponibilidad facil e inmediata y

generan rentabilidad para hacer realidad tus objetivos.

Objetivo de la cuenta: apoyar las actividades econdmicas productivas dinamizando el ahorro

local con enfoque de solidaridad y equidad.

Caracteristicas:

v" Cero costos de mantenimiento

v" Atractiva tasa de interés
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v' Acceso a servicios y préstamos
v" Apertura valor $ 30.00

Requisitos:
v Copia de documentos personales
v Copia de un servicio basico
v Formulario de vinculacion

Recomendaciones:

v Apertura valor $ 25.00

v Ingreso de datos directo al sistema (reemplaza a formulario de vinculacion)

v’ Establecer una imagen que caracterice el producto:

Cuenta AHORROS

Figura 2-3. Propuesta nuevo logo
Elaborado por: Yumi, L. 2019

B. Cuenta Sumac

Cuenta de ahorros donde los fondos depositados tienen disponibilidad facil e inmediata y

generan rentabilidad para hacer realidad tus objetivos

Objetivo de la cuenta: apoyar las actividades econémicas productivas dinamizando el ahorro

local con enfoque de solidaridad y equidad.
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Caracteristicas

Ahorro mensual seguro y planificado.
Monto y plazo a su eleccion.
Orientado a un fin especifico.

Ahorro mensual fijo valor $ 50.00.
Apertura valor $ 30.00.

AN NEENEEN

Requisitos

Copia de documentos personales.
Copia de un servicio basico.

Formulario de vinculacion.

ANEENEENEEN

Contrato para ahorro programado.
Recomendaciones:
Ingreso de datos directo al sistema (reemplaza a formulario de vinculacién).

Incentivo a través de promociones y sorteos especiales para este tipo de cuentas.

Tasa de interés preferencial

S SERNEENERN

Establecer una imagen que caracterice el producto:

Cuenta SUMAC

Figura 3-3. Servicio Cuenta Sumac
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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C. Cuenta Nifiez Juvenil

Cuenta de ahorros donde los fondos depositados tienen disponibilidad facil e inmediata y

generan rentabilidad para hacer realidad tus objetivos.

Objetivo de la cuenta: Incentivar en la nifiez y adolescencia el valor del ahorro.

Caracteristicas:

4 Cero costos de mantenimiento
v Atractiva tasa de interés
v Apertura valor $ 5.00

Requisitos:

4 Copia de documentos personales del representante
v Copia de cédula de menor de edad

v Copia de un servicio basico

Recomendaciones:

v Entrega de productos promocionales para nifios y jovenes

4 Establecer una imagen que caracterice el producto:

Cuenta GUAGUAS

Figura 4-3. Servicio Cuenta Guaguas
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Plazo Fijo

Producto creado por nuestra cooperativa, donde el dinero trabaja por usted, invirtiendo con

nosotros obtienes una excelente tasa de interés

Objetivo de la inversidn: Obtener beneficios de sus ahorros con la seguridad de invertir de una

manera fiable que siempre le otorgard ganancia econémica.

Caracteristicas:

v Inversiones con mayor tasa de interés
v Plazos desde 90, 180, 365 dias y mas
4 Desde cualquier monto y a su alcance
Requisitos:

v Copia de documentos personales

v Copia de un servicio basico

v Formulario de vinculacion

Recomendaciones:

4 Incentivo a través de promociones y sorteos especiales.

v Establecer una imagen que caracterice el producto:

O

ISUMAGICIAGIA

Plazo FIUJO

Figura 5-3. Servicio Plazo Fijo
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Microcrédito

Este producto financia el desarrollo de sus actividades econOomicas microempresariales

relacionadas con: Comercio, Agricultura, Ganaderia, Artesania entre otros.

Objetivo del microcrédito: Apoyar a iniciativas comerciales de personas o grupos de personas

con poca capacidad economica.

Caracteristicas:

v Inversiones con menor tasa de interés
4 Plazos desde 90, 180, 365 dias y méas
v Montos hasta $80.000

Requisitos:

v Copia de documentos personales
v Copia de un servicio basico

v Formulario de vinculacion

Recomendaciones:

4 Incentivo a través de promociones y sorteos especiales.

4 Establecer una imagen que caracterice el producto:

Micro CREDITO

Figura 6-3. Servicio Micro Credito
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Crédito de Consumo

Este producto estd dirigido a clientes con relacion de dependencia laboral, para cubrir tus

necesidades de bienes de consumo y pago de servicios.

Objetivo del crédito: Financiar la compra de bienes de consumo o realizar el pago de servicios.

Recomendaciones:

4 Establecer una imagen que caracterice el producto:

Crédito
CONSUMO

Figura 7-3. Servicio Crédito Consumo
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Crédito Vivienda:

Este producto esta destinado para la compra de terreno, vivienda, construccion, remodelacion y

ampliacion

Objetivo del crédito: Financiar la compra de terreno, vivienda, construccion, remodelacién y

ampliacion.
Recomendaciones:

v Establecer una imagen que caracterice el producto:
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Crédito
VIVIENDA

Figura 8-3. Servicio Crédito Vivienda
Elaborado por: Yumi, L. 2019

3.5.3.2. Plaza

La cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta tiene como mercado principal la ciudad de
Riobamba geograficamente hablando debido a la ubicacion de su oficina, sin embargo, en ella
convergen socios, clientes y usuarios de las parroquias rurales y de los demas cantones de la
provincia de Chimborazo, esto se debe a que Riobamba como la capital de provincia es el polo

principal de desarrollo y centro de comercio.

Para que se pueda abarcar todo el mercado de la ciudad de Riobamba principalmente el sector
rural que, en extension, asi como en nimero de clientes es muy amplio es necesario

implementar servicios complementarios como:

v' Oficina movil, que se encargue de visitar las comunidades trazando una ruta que cubra las
11 parroquias rurales del cantén Riobamba, y de manera mas aplazada los cantones
aledafios como Colta, Guamote, Chambo, Penipe; en esta oficina mévil se podran ofertar
los principales productos y servicios, de este modo la institucion estara cerca de sus
clientes.

v' Convenios con colectivos y comunidades, permitiran vincular a las instituciones de cerca
con la gente, y conocer a través de los representantes respectivos las necesidades

especificas de las comunidades en lo que se refiere a cooperativismo financiero.

3.5.3.3. Publicidad y Promocion

Este aspecto dentro de la institucién debe ser primordial por cuanto es el reflejo de la institucion

tanto puertas adentro, asi como fuera de ella, de como se maneje la imagen tomando en cuenta
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los elementos antes mencionados, se podra demostrar tanto a socios, clientes, usuarios y publico
en general el cumplimiento de politicas, de servicios, de compromisos y sobre todo del correcto
desempefio de la cooperativa dentro de su ambito de desarrollo y rol en la comunidad. Para esto
es necesario tomar en cuenta varias estrategias que deberan aplicarse a los canales respectivos

de publicidad y promocion:

. Merchandising Visual

o Comunicacion y Redes Sociales
o Publicidad para el punto de venta
o Relaciones Publicas

o Capacitacion al personal

o Apertura de nuevos mercados

o Diversificacion

<« C @ https//www.coacsumacliacta.fin.ec * Ry

© Llame ahora

A Inicio [ € Productos ~ & Sorvicios - | &3 Galeria ¥ Contactos

Simulador de Crédito.

S UMACHIEIFACHITA

[COORERATIVADEIAHORRON/CREDITO!

Term in months

Figura 9-3. P4gina Web Actual
Elaborado por: COAC Sumac Llacta

c

& https://www.facebook.com/coacsumacliactaltda/

Coac. Sumac Llacta - nicio  Crear

ol e T e B
"M que una cooperativa un gran apoyo financiero”
SSUmAS LA
“Edificio de la Cooperativa
“Sumac Llacta” Ltda. ubicado en
las Calles Olmedo 32-45 entre
Francia y Lavalle”

Coac. Sumac Llacta
@coacsumaciiactaitda

Inicio
Informacion

1l Me gusta X\ Seguir  # Compartir @ Enviar mensaje

Fotos Comunidad Ver todo

V

Fotos

Informacién y anuncios

W A 104 personas les gusta esto

Informacion Ver todo

R, (03)296-3365

(> Enviar mensaje

@ www.coacsumacliacta.fin.ec
=

Servicio financiero

Figura 10-3. Pagina Facebook Actual
Elaborado por: COAC Sumac Llacta
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A la fecha por ejemplo la cooperativa da a conocer a través de dos aspectos esenciales de la

publicidad y comunicacidn el desarrollo de algunas actividades.

Por medio de la pagina web se establece principalmente la identidad de la institucién, sus
productos, servicios y actividades desarrolladas, sin embargo, el contenido es basico por lo que

maés adelante se propondra mejoras en el desarrollo publicitario a través de diferentes formatos.

El otro medio de difusion corresponde a la pagina oficial de Facebook que no cubre los aspectos
minimos correspondientes a una cooperativa de ahorro y crédito consolidada, requiere de un
redisefio completo en el que se muestre un trabajo realizado de manera profesional y acorde a la

calidad de desempefio y trayectoria de la institucion.

3.5.3.4. Precio

Referente al precio de los servicios y productos financieros es importante enfocarnos en el

principal que corresponde a los prestamos:

Tabla 11-3: Valores para creditos COAC “ Sumac Llacta”

TIPO DE PLAZOS HMONTOS FINANCIADOS TASA NOMINAL DE
CREDITO LA ENTIDAD
Consumo 8 meses $ 1.000,00 18%
Microcrédito 8 meses $ 100,00 — $ 1.000,00 24%
Credito Simple 24 meses $1.000,00 — $ 10.000,00 21%
Credito 36 meses $ 10.000,00 — $ 20.000,00 20%
Ampliado

Fuente: COAC Sumac Llacta

3.5.4. Desarrollo de estrategias
A través de las estrategias buscamos proveer de herramientas de gestion en marketing a la

cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta, a continuacion, presentamos cada una de las

estrategias a desarrollar.
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3.5.4.1. Estrategia 1: Merchandising Visual y Redisefio de Marca

Tabla 12-3: Merchandising Visual y Redisefio de Marca

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA
DESARROLLO DE LA
TACTICA
ESTIMACION
ECONOMICA
ESTADO ACTUAL

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Merchandising visual y Redisefio de la marca

La institucion actualmente cuenta con su imagen corporativa y su marca
correspondiente, esta marca es reconocida por parte de la ciudad y
provincia, sin embargo no ha tenido un reconocimiento de nivel
aceptable, de igual modo con el paso del tiempo es importante que las
empresas refresquen y renueven su imagen a fin de ir a la par con la
evolucion operativa.

Reposicionar la imagen de la institucion a nivel de la ciudad y
provincia, mostrar una nueva imagen que muestre un cambio positivo.
Leydi Mercedes Yumi Jarrin

Redisefio del logotipo, isotipo, propuesta de mejoramiento del eslogan
tomando en cuenta su origen cristiano y cooperativo.

Generar una nueva imagen de la institucion para renovar su desempefio.
Al inicio del plan de marketing.

Re disefiar la marca de la institucion para elaborar nuevo material
gréfico y difundirlo a través de redes sociales y material fisico.

Disefio de marca y campafia de difusion en redes sociales, el valor
estimado es $ 350,00.

En estudio

ESTADO DESEADO

SUMACLLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

3

1do fi

“Mas que una cooperativa, su resp o

Figura 11-3. Redisefio de logotipo
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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> Manual de marca

Para la realizacién del logotipo se utilizé el programa Photoshop Cs6, mediante el cual se utilizé
tipografia, colores y elementos acorde a la organizacién, para esto se tomo6 en cuenta lo

siguiente:

Tabla 13-3: Tipografia:
Eras Bold

SUMACLLACTA e

Franklin

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO | Gothic

Heavy

Helvetica-

“Mas que una cooperativa, su respaldo financiero” Black
ac

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019

PS5  Archivo Edicién Imagen Capa Te

T ~
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SUMAC LLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Ido fi

@ T sumacuacta

“M4s que una P iva, su

TR 1 o
Figura 12-3. Desarrollo del logo en Photoshop

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Cromatica: los colores que se van a utilizar se justifican por el significado de cada uno y lo que
los relaciona con el origen y propoésito de la organizacion. En este punto se aplica la psicologia

del color.

Tabla 14-3: Cromatica

nuevo
% [ Cancelar |
P — El verde puede representar un nuevo
O [ Afiadir a muestras |
actual e comienzo y crecimiento. También significa
oH 120 ° 5L 20 la renovacion y la abundancia, por lo tanto
©s: 93 % O 26 va acorde al redisefio del logo a més de que
SO B 23 % b 26 . L .
i ] se mantiene como color institucional de la
ORrR @ C 66 %
OG 58 M: 36 % cooperativa Sumac Llacta.
. o8 4 Y: 73 %
# 043304 Ks8 %
nuevo [ oK ]
A [ Cancelar | . A
L ElI Azul se utiliza ampliamente para
@ [ Afadira muestras | .
L] representar a la calma y la responsabilidad.
co  actual Bibliotecas de colores ., B ]
El Azul también esta asociado con la paz, y
@H: 243 ° DL 24 . . . .
i ] tiene connotaciones espirituales y religiosas,
5 o5 Do Da 58
B 0B 81 % Ok 94 de este modo se asocia al origen de la
OR: 18 C: 100 % cooperativa que es de caracter religioso
@G o9 M: 82 Yo . L.
i cristiano.
B OB 206 Y0 %
# 1209ce K: 0 %
nuevo ( 0K J
[ Cancelar |
[ Afadir a muestras |
actual Bibliotecas de colores
En disefios muy elegantes. Puede ser
@H: 0 @ L0 ..
S e T conservador o moderno, tradicional o no
B o8 0 % ©b: o0 convencional,
R0 C: B3 O
G 0 M: 52 %
>.G-I-B 0 Y51 %
# 000000 K100 %

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Zona de seguridad: la ubicacion adecuada, disefio y construccién de los elementos, permiten
obtener calidad visual de manera estable. Definir una zona segura para el logotipo asegurara que
al momento de utilizarlo en disefios mas amplios, relacionados con la promocion, publicidad y

divulgacion a través de distintos medios, se mantenga claro y se identificado sin dificultad.

11,5 x

7,5 x

11,5 x

SUMACLLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“Mas que una cooperativa, su respaldo financiero”

9,5 x

Figura 13-3. Zona de seguridad
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019

o

SUMAC LLACTA | SUMACLLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO | | COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO|

“Mas que una su “Mas que una . SU

SUMAC LLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“Mas que una su

Figura 14-3. Colores Permitidos
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Figura 15-3. Colores no permitidos
Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019

SUMAC LLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO |[SUMAC LLACTA

“Mas que una cooperativa, su respaldo financiero” COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“Mas que una cooperativa, su respaldo financiero”

Figura 16-3. Tamarfios permitidos:
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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RS

SUMACLLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
SUIUUINIAC LLACTA

“Més que una cooperativa, su respaldo financiero” =
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

ArGn e carro

Figura 17-3. Tamafios no permitidos:
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019

3

SUMAC LLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“Mas que una cooperativa, su respaldo financiero”

Figura 18-3. Marca definitiva:
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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3.5.4.2. Estrategia 2: Comunicacion y Redes Sociales

Tabla 15-3: Comunicacién y Redes Sociales

Estrategia de Comunicacion y Redes Sociales

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

ALCANCE

FRECUENCIA
DESARROLLO DE
LA TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Las redes sociales se consideran un medio de comunicacion
altamente eficiente siempre y cuando se utilice de manera Gptima,
el costo de inversion redes sociales es bajo y el rendimiento es
alto por su alcance de personas, para poder implementar esta
estrategia es importante crear contenido referente a la cooperativa
gue llame altamente la atencion del publico en general y captar
nuevos socios y clientes por medio de estas herramientas. La
pagina web de igual manera representa la empresa de manera
virtual por tanto es indispensable que se encuentre funcionando a
tope.

Ofrecer informacion préactica al alcance de la mano de socios,
clientes y publico en general, asi como atraer nuevos socios y
clientes.

Leydi Mercedes Yumi Jarrin

Redisefio de pagina de Facebook y aplicacion de estrategias de
marketing digital, revisién y actualizacion de pagina web

Proveer informacidon absoluta sobre todos los aspecto de la
institucion a los socios, clientes y publico en general para lograr
posicionamiento en el mercado.

Redes sociales de manera diaria, pagina web una vez al mes.
Crear péginas oficiales en las principales redes sociales como
Facebook e Instagram que son las preferidas de acuerdo a la
encuesta.

Se estima un valor de $ 400,00

Cuenta con un perfil de Facebook no oficial que no es objetivo
para la estrategia requerida, cuenta con pagina web que necesita
completar ciertos espacios inconclusos.

66



ESTADO DESEADO

£ Sumac Liacta

Pagina Bandejadee Notificaciones Estadisticas Herramientas. Centro de an Mas ~

Sumac Llacta
Crear nombre de usuario

Configuracion

Ayuda ~

de la pagina
COOPERATIVA DE AHORRO Y. CREDITO
Inicio »
Opiniones
v Vermas
" " ¢ Tienes amigos a los que les puede gustar tu
Te damos la bienvenida a tu nueva ;a-g,,,,?
pagina e amig
Administrar promociones Antes de compartir tu pagina con otros, sigue estos - A
consejos que te ayudaran a describir tu Negocio, marca u — o -
organizacion. Te daremos nuevos consejos mas adelante 3 — e
Chat (116) [ TeE - B
Figura 19-3. Facebook
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019
&« C @ https//www.instagram.com/sumac_llacta_rio/?hl=es-la t 3
| Instagram @ A
sumac_llacta_rio  Edtarperfi {3
0 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos
‘“UMAC LLACT/ Sumac Llacta
‘nmlulmnv::‘
88 PUBLICACIONES 1GTV 1 GUARDADO (@ ETIQUETADAS

Empieza a capturar y a compartir tus momentos

Descarga la app para compartir tu primera foto o video.

& Fosi

Figura 20-3. Instagram
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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3.5.4.3. Estrategia 3: Publ

icidad para la Oficina Matriz

Tabla 16-3: Publicidad para la Oficina Matriz
Estrategia Publicidad para la Oficina Matriz

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

ALCANCE

FRECUENCIA
DESARROLLO DE
LA TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Las instalaciones de la institucion cooperativa constituyen el centro
de operaciones y carta de presentacion principal, representa la
imagen global y por lo tanto debe existir un manejo de su imagen de
manera impecable, esto se logra a través de la identificacion interna
y externa de los elementos graficos y publicitarios, por ejemplo la
rotulacion de los espacios,

Fortalecer la imagen corporativa de la cooperativa a través del
manejo de la publicidad dentro y fuera de instalaciones y otras
instancias graficas, con el propésito de posicionar la marca y
nombre de la institucion en el mercado en el que se desempefia.
Leydi Mercedes Yumi Jarrin

Repotenciacién de la imagen corporativa con publicidad a través de
producto publicitarios tales como Gigantografias, flyers, volantes,
material pop up, etc.

Imagen renovada que permita dar cuenta que la cooperativa Sumac
Llacta evoluciona manteniendo sus principios y politicas.

Anual

Generar productos publicitarios direccionados a diferentes aspectos,
por ejemplo productos pequefios destinados a clientes, socios y
publico en general, y a publicidad en exteriores como vallas.
$1000,00

Cuenta con publicidad basica, necesita una nueva campafia

publicitaria.

68



ESTADO DESEADO

Figura 21-3. Camisetas Socios
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

o

SUMACLLACTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“M&s que una su respaido

Figura 22-3. Material pop up
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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Figura 23-3. Valla publicitaria
Fuente: Investigacion Bibliogréafica
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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3.5.4.4. Estrategia 4: Capacitacion al personal: Atencidn al cliente y relaciones publicas

Tabla 17-3: Capacitacion al personal: Atencion al cliente y relaciones publicas
Capacitacion al personal: Atencion al cliente y relaciones pablicas

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

ALCANCE

FRECUENCIA
DESARROLLO DE
LA TACTICA
ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Disefio de un programa de capacitacion programado para el nivel
directivo y operativo acerca de la atencion al cliente como
estrategia de mejoramiento del servicio y relaciones publicas
empresariales para mejorar la proyeccién de la imagen corporativa
de la cooperativa.

Convertir a los empleados y trabajadores en los embajadores y
representantes de la cooperativa, encargados de transmitir las
politicas de buen servicio e imagen corporativa integra a través de
excelente atencion al cliente y excelente servicio.

Leydi Mercedes Yumi Jarrin

Capacitacion del personal

Atencién al cliente

Directivos, empleados y trabajadores capacitados en temas de
atencion al cliente y relaciones publicas institucionales.

Anual

Desarrollo de un programa de capacitacién para los socios de la
organizacién de manera anual.

$ 800,00

No han recibido capacitacién especifica en estos temas
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ESTADO DESEADO

Plan de capacitacidn: Atencion al cliente y relaciones publicas

I. ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumac Llacta”, es una institucién cooperativa financiera con
principios cristianos y su propia identidad cultural de la gran nacién Puruhd. Se encuentra

registrada dentro de la Superintendencia de economia popular y solidaria (SEPS).

I1. JUSTIFICACION

El recurso més importante en cualquier organizacion lo forma el personal implicado en
las actividades laborales. Esto es de especial importancia en una organizacion que presta
servicios, en la cual la conducta y rendimiento de los individuos influye directamente en la

calidad y optimizacion de los servicios que se brindan.

Un personal motivado y trabajando en equipo, son los pilares fundamentales en los que las
organizaciones exitosas sustentan sus logros. Estos aspectos, ademas de constituir dos
fuerzas internas de gran importancia para que una organizacion alcance elevados niveles de
competitividad, son parte esencial de los fundamentos en que se basan los nuevos enfoques

administrativos o gerenciales.

111. ALCANCE

El plan de capacitacion considera a personal directivo, administrativo y operativo que labora

dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumac Llacta”.

IVV. OBJETIVOS DEL PLAN DE CAPACITACION

Objetivo General

v' Contar con personal administrativo y operativo altamente eficiente al momento de prestar
sus servicios dentro de la institucion, conscientes de su importante rol en la imagen

corporativa de la cooperativa Sumac Llacta.

Objetivos Especificos

v Proporcionar orientacion e informaciéon relativa a los objetivos de la Empresa, su

organizacion, funcionamiento, normas y politicas.
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4 Contar con personal certificado en atencién al cliente y relaciones publicas.

v Hacer de la capacitacion continua una herramienta institucional para mejorar el
desempefio de la cooperativa.

4 Lograr la satisfaccion plena de socios, clientes y usuarios en los tramites y gestion de

servicios.
V. TIPOS, MODALIDADES Y NIVELES DE CAPACITACION
4 Tipo de Capacitacion

Capacitacion Preventiva: se orienta a prever los cambios que se producen en el personal, toda
vez que su desempefio puede variar con los afios, sus destrezas pueden deteriorarse y la

tecnologia hacer obsoletos sus conocimientos.

Esta tiene por objeto la preparacion del personal para enfrentar con éxito la adopcion de nueva
metodologia de trabajo, nueva tecnologia o la utilizacion de nuevos equipos, llevandose a cabo

en estrecha relacién al proceso de desarrollo empresarial.

Capacitacion Correctiva: Como su nombre lo indica, estd orientada a solucionar “problemas
de desempefio”. En tal sentido, su fuente original de informacién es la Evaluacion de
Desempefio realizada normal mente en la empresa, pero también los estudios de diagnéstico
de necesidades dirigidos a identificarlos y determinar cudles son factibles de solucién a través

de acciones de capacitacion.
4 Modalidades de Capacitacion

Los tipos de capacitacion enunciados pueden desarrollarse a través de las

siguientes modalidades:

Formacidn: Su propdsito es impartir conocimientos basicos orientados a proporcionar una

vision general y amplia con relacion al contexto de desenvolvimiento.

Actualizacién: Se orienta a proporcionar conocimientos y experiencias derivados de recientes

avances cientifico — tecnoldgicos en una determinada actividad.
v Niveles de Capacitacion

Nivel Intermedio: Se orienta al personal que requiere profundizar conocimientos y

experiencias en una ocupacion determinada o en un aspecto de ella. Su objeto es ampliar
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conocimientos y perfeccionar habilidades con relacion a las exigencias de especializacién y

mejor desempefio en la ocupacion.

VI. TEMATICA DE CAPACITACION

TEMA: Capacitacion sobre “Atencion al Cliente y Relaciones Publicas” a los directivos,

empleados y trabajadores de la COAC “Sumac Llacta”.

Tabla 18-3: Detalle de la Capacitacion

Contenido Materiales | Tecnologia | Capacitadore | Presupuesto | Duracio
S n
v’ Servicio y | Cuadernos Materiales 20 horas
atencion al | Esferos Computadora | Profesionales | $ 150,00 4 horas
cliente Marcadore | s en marketing y | Tecnologia cada
v Negociacion S Infocus ventas $ 150,00 sabado en
v" Manejo de | Borrador Parlantes Profesionale | el horario
informacion de pizarra S de 8:00
v' Manejo de $ 500,00 am -
tiempo 12:00 pm
v Imagen
institucional
v" Relaciones
Humanas
v' Relaciones
Publicas
v Administracion

por Valores
Mejoramiento
Del

Laboral

Clima

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

VIl. RESULTADOS

AN N NN

Conocimiento basico en atencion al cliente

Ambiente de trabajo armonioso

Miembros de la asociacion con perfil basico de conocimientos en marketing

Habilidad de palabra y de brindar informacion certera y precisa sin incomodar al cliente.
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VIill. CRONOGRAMA

Tabla 19-3: Cronograma de Capacitacion

CRONOGRAMA DE CAPACITACION A MIEMBROS DE LA COOPERATIVA SUMAC LLACTA
R - Costo
N Actividad Total Fecha
Septiembre Octubre Noviembre
Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman |Seman
a2 a3 a2 a3 az2 a3
1 | Determinacion de los temas a tratar
Busqueda, compra de materiales y
2 L - $ 200
recursos tecnoldgicos a utilizar
3| Gestion de instalaciones para el curso
Elaboracion del material de apoyo
4| " .
(diapositivas)
5 Definir e informar al personal la hora
y fecha de la capacitacion
Primera capacitaciéon: Servicio y
7 - X o $120
atencion al cliente, Negociacion
8 Segunda capacitacion:  Manejo de $120
informacion, Manejo de tiempo
9 Tercera  capacitacion: Imagen, $120
institucional, Relaciones Humanas
10 Cgar_ta capacitacion: Relaciones $ 120
Pablicas
Quinta capacitacion:, , Administracién
11 | por Valores, Mejoramiento Del Clima $120
Laboral
TOTAL $ 800

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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3.5.4.5. Estrategia 5: Penetracion de Mercados

Tabla 20-3: Penetracion de Mercados
Estrategia de Penetracion de Mercados

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA
DESARROLLO DE LA
TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

ESTADO DESEADO

Fuente: Investigacion Bibliogréfica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Esta estrategia implica que exista mayor ubicacién de los
servicios y productos financieros que actualmente oferta la
cooperativa.

Incrementar el volumen de ingresos los servicios y productos
financieros existentes, mejorar las perspectivas de crecimiento
institucional dentro del mercado actual.

Leydi Mercedes Yumi Jarrin

Mejoras en la prestacién de servicios, mejora en las tarifas por
servicios prestados incluyendo tener tasas competitivas
respecto de las financieras locales.

Incremento de los ingresos en el mediano y largo plazo

Diaria

Mejorar los procesos de gestion y servicios, reducir los
tiempos y la accesibilidad a préstamos y servicios financieros,
analizar el mercado actual y la competencia.

$ 200,00

No existe planificacion similar a esta estrategia

Mejoras en los servicios y productos financieros a través de un
analisis interno de la cooperativa y externo de las cooperativas

gue compiten en el mercado directamente.
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3.5.4.6. Estrategia 6: Desarrollo de nuevos productos

Tabla 21-3: Desarrollo de nuevos productos

Estrategia de Desarrollo de nuevos productos

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA
DESARROLLO DE
LA TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

Mediante esta estrategia se busca diversificar la oferta de
servicios y productos financieros que deben significar
alternativas mas viables y complementarias a los existentes
actualmente en la cooperativa con los que se pueda llegar de
mejor manera al mercado actual.

Diversificar la oferta de productos para responder de mejor
manera a las necesidades del mercado actual.

Leydi Mercedes Yumi Jarrin

Ofrecer nuevos servicios y productos financieros para atraer
nuevos clientes y usuarios del mercado local.

Incremento de los ingresos en el mediano y largo plazo.

Anual

Desarrollar servicios y productos observando el requerimiento de
los socios, clientes y usuarios de la cooperativa, asi también
observar los servicios novedosos ofertados por la competencia y
realizar un benchmarking.

$ 500,00

No existen servicios que salgan de lo convencional de las

instituciones cooperativas de la ciudad de Riobamba
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ESTADO DESEADO

Elaborar nuevos servicios y productos que generen expectativa, asi como solucionen

requerimientos del mercado.

SU}WAC LLACTA

g GOOPEI.!*A'I',IVA| DE AHORRO Y CREDITO

1

“Mas que una
i

Figura 24-3. Propuesta Servicio Préstamo Urgente
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019

3.5.,5. Presupuesto de Estrategias

Tabla 22-3: Presupuesto de Estrategias

Estrategia Valor ‘

Merchandising Visual y Redisefio de Marca $ 350,00
Comunicacion y Redes Sociales $ 400,00
Publicidad para la Oficina Matriz $1.000,00
Capacitacion al personal: Atencién al cliente y relaciones publicas $ 800,00
Penetracion de Mercados $ 200,00
Desarrollo de nuevos productos $ 500,00
TOTAL $ 3.250,00

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Yumi, L. 2019
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CONCLUSIONES

v' En el presente trabajo hemos podido puntualizar cada uno de los elementos tedricos mas
fundamentales de como se va desarrollar el plan de marketing propuesto para la
cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta Ttda. Con el fin de tener un amplio

conocimiento de su elaboracion.

v’ Através de un estudio de mercado se ha diagnosticado la situacion actual de la institucion
de tal forma que se pudo evidenciar el lento crecimiento en los Ultimos afios debido a que
las estrategias de marketing que manejan no han sido las mas eficientes para mejorar su

imagen corporativa y el mejoramiento en el sector cooperativo.

v Se ha realizado la entrevista al gerente de la Cooperativa en el menciono que
definitivamente no ha existido ningun plan de marketing anteriormente siendo esta una

razén para realizar este proyecto.

4 Luego de analizar los pardmetros de la investigacion se ha propuesto seis estrategias
fundamentales para el crecimiento, posicionamiento y mejora de la institucion, entre
ellos, Merchandising Visual y Redisefio de Marca, comunicacién social, publicidad,
capacitacion de personal y atencién al cliente, penetracion de mercado, desarrollo de
nuevos productos. Tomando en cuenta de que el personal esta dispuesto a ejecutar este

presente trabajo ya que ayudara al fortalecimiento de la institucién
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RECOMENDACIONES

v

Como primera recomendacién a la Cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta es
poner en préactica el presente plan de marketing que le permita mejorar su

posicionamiento en el mercado y mejorar su imagen corporativa.

Se debe crear un departamento de marketing y publicidad y asignar una inversion para

este departamento ya que es importante que el publico conozca la institucion.
Se recomienda dar seguimiento y realizar una evaluacion a partir de la aplicacién del plan

de marketing cada periodo estimado por los responsables con el fin de generar un proceso

de control mas efectivo.
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ANEXOS



ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL
ENCUESTA DE SERVICIOS FINANCIEROS

Encuestador: Formulario NO.---——--————-
Ciudad: Fechadelaencuesta:/ [/ |

El proposito de esta encuesta es obtener informacion sobre los servicios financieros y la
aceptacion en la zona.

INSTRUCCIONES GENERALES:

Esta encuesta es de caracter anénimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del caso. Conteste con la
mayor honestidad todas las preguntas.
Marque con una (X) el paréntesis que indique su respuesta
Sus criterios seran de suma utilidad para el desarrollo de este trabajo, le agradecemos su
colaboracion.

1. ;Cual es su sexo0? Masculino ( )Femenino ( )

2. ¢Indique cudl es su edad? .........ccccoeuennne. Afios

1. ¢Usted conoce los servicios financieros que ofrece Cooperativa de Ahorro y Crédito
Sumac Llacta Ltda.?

2. ¢Ustedscles( soz:io activo de IaN(?O((th)erativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?
SI( ) NO ()
3. ¢Por qué prefiere la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.?
> Servicio al cliente ()
» Agilidad en los tramites ()
» Ubicacion ()
» Tasa de interés ()

4. ¢Cuales de los siguientes productos son los que mas utiliza en la entidad financiera?

Ahorro a la vista ()
> Ahorros programados ()
> Inversiones a plazo fijo ()
> Créditos ()



¢ Con que frecuencia usted realiza sus transacciones financieras?

> Diario ()
» Unavez ala semana ()
> Cada 15 dias ()
» Unavez al mes ()
» Unavez al afio ()

¢Qué area considera que debe mejorar el servicio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Sumac Llacta Ltda.?

> Atencion al cliente ()
> Caja ()
> Créditos ()
> Inversiones ()

¢ Cudl es la imagen que usted tiene del servicio que brinda la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Sumac Llacta Ltda.?

Muy buena ()

A\

Buena

A\

()
Regular ()
Mala ()

A\

¢ Usted tiene cuenta en otra institucion financiera?
SI( ) NO ()
¢ Califigue usted los productos y servicios que ofrece la Cooperativa?

Satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho

—~~
— N

Gracias por su colaboracion



ANEXO B: MODELO DE ENTREVISTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Objetivo: Conocer el estado acual de la institucion en cuanto al area de publicidad para el

estudio de mercado.
Entrevista al Gerente de la cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac Llacta Ltda.

10. ¢Ha realizado alguna vez un plan de Marketing o estudio de mercado para conocer la
acogida que tiene la institucion?

11. ;cree usted que la institucion ofrece el mejor servicio a sus socios?

12. ¢La Cooperativa, cuenta con misién, vision y valores institucionales?

13. ;Qué medios publicitarios utilizan para dar a conocer los productos financieros de la
Cooperativa?

14. ;Qué estrategias utiliza para un incremento de socios?

15. ¢aproximadamente cuantos socios captan al afio?

16. (Cree usted que el Plan de Marketing ayudaria a tener mayor participacién en el mercado?

17. ;Cémo se motiva a los empleados de la Cooperativa?



18. ¢Las situaciones externas han incidido u ocasionado algin efecto negativo a la
cooperativa?
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