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RESUMEN

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Fernando Daquilema Ltda., no cuenta con una adecuada
implementacion de estrategias de branding que les permita crear una impresion memorable entre
sus socios mucho menos diferenciarse de la competencia, por ello, el objetivo de esta
investigacion fue disefiar una Gestion de branding buscando la fidelizacion de los socios de la
cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema en la ciudad de Riobamba, la misma que
tuvo como finalidad disefiar estrategias para la fidelizacion de los socios de la institucion. La
metodologia efectuada en el proceso de investigacion sostuvo un enfoque cuantitativo y
cualitativo para la recoleccion de informacién basada en las experiencias positivas o negativas de
los socios sobre la institucién; La poblacion de estudio fue la PEA de la ciudad de Riobamba,
siendo esta importante para la implementacién de una investigacion documental y de campo para
la recopilacion de informacién correspondiente a partir de la utilizacion de métodos, técnicas, e
instrumentos, entre los cuales resalta la entrevista dirigida al responsable del area de marketing
de laiinstitucion y la encuesta dirigida a los socios y clientes de la misma. Mediante la metodologia
implementada se logré identificar aquellas falencias dentro de la institucion y la mala
implementacion de las estrategias de branding, En ese contexto, se concluye que la Cooperativa
no cuenta con una adecuada implementacién de estrategias de branding, lo que impide
diferenciarse de la competencia, crear una conexién emocional con la marca y lograr fidelidad

entre sus socios.

Palabras clave: <BRANDING>, <ESTRATEGIAS> <MARCA>, <FIDELIZACION>,
<SATISFACCION>.

01-06-2023
0953-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

The Cooperativa de Ahorro y Credito Fernando Daquilema Ltda., does not have an
adequate implementation of branding strategies that allow them to create a memorable
impression among its members, neither differentiate itself from the competition,
therefore, the objective of this research was to design a branding management seeking the
loyalty of the members of the Cooperativa de Ahorro y Crédito Fernando Daquilema in
Riobamba city, which had the purpose of designing strategies for the loyalty of the
members of the institution. The methodology carried out in the research process sustained
a quantitative and qualitative approach for the collection of information based on the
positive or negative experiences of the partners about the institution. The study population
was the PEA (EAP- economically active population) of Riobamba city, being this
important for the implementation of a documentary and field research for the collection
of information from the use of methods, techniques, and instruments, among which
highlights the interview with the head of the marketing area of the institution and the
survey of partners and customers of it. through the methodology implemented, it was
possible to identify those shortcomings within the institution and the poor implementation
of branding strategies. In this context, it is concluded that the Cooperative does not have
an adequate implementation of branding strategies, which prevents it from differentiating
itself from the competition, creating an emotional connection with the brand and

achieving loyalty among its members.

Keywords: <BRANDING>, <STRATEGIES> <BRAND>, <LOYALTY>,
<SATISFACTION>.

Lic. Silvia Narcisa Cazar Costales
C.l: 0604082255
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INTRODUCCION

Esta investigacion tratara sobre gestion de branding, la cual hace énfasis en la combinacion de
diversos factores que forman parte de la marca, por tal motivo se ha permitido plantear el tema,
Gestidn de branding para fidelizar a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Fernando
Daquilema de la ciudad de Riobamba, ya que esta institucién no cuenta con fidelizacion por parte
de sus socios, y tiene la necesidad de crear una conexion emocional, para posicionarse en la mente

de los consumidores y diferenciarse de la competencia.

Capitulo I, Se estudia el problema, analizando aquellos factores importantes que influyen al
problema basado en la realidad histérica y actual de la institucién, se empieza contextualizando a
nivel mundial y nacional, ademas, se establecié la delimitacion de la investigacion,

justificaciones, la fijacion de objetivos y el planteamiento de la idea a defender.

Capitulo Il, Se entra en el desarrollo del marco tedrico, presentando un sustento legal y teérico,

dando paso a la construccion de una base cientifica para el problema de investigacion.

Capitulo 111, Se caracteriza por los diversos métodos y el enfoque utilizado en el estudié, la

determinacion de la poblacién central y se establece la muestra.

Capitulo 1V, Se lleva a cabo estudio mediante la aplicacién de encuestas a los socios de la
institucion financiera recolectando informacidn que refleje la realidad de la misma, se realiza la
analisis e interpretacion de datos y también de la entrevista aplicada al responsable del area de

marketing de la institucion el cual nos ayudé a comprobar la idea a defender.

Capitulo V, Se refleja la parte fundamental por la cual se realizd el estudio que es el marco
propositivo, en la cual se presentan las mejores estrategias que permitiran fidelizar a los socios de

la institucion.

Capitulo V1, se describe las conclusiones y recomendaciones mismos que se realizaron en base a
los objetivos planteados al inicio de la investigacion, permitiendo comprobar que la gestién de

branding permitira fidelizar a los socios de la institucion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1.  Planteamiento del problema

El origen del branding se remonta a los siglos XVl y principios del XIX, durante la Revolucion
Industrial, cuando las empresas utilizaban marcas registradas para sefialar el origen y la autoria
de sus productos. “El branding es el trabajo de gestion de la marca, cuyo fin es dar a conocer,
desear y tener una imagen positiva en la mente y el corazén de los consumidores™ (Sulz, 2019) .
Hoy en dia, el branding y la fidelizacion estdn fuertemente ligados a nivel mundial pues se
encuentra presente en las empresas porque, ademas de incentivar a un cliente a comprar o llamar
la atencién sobre un producto o servicio, hacen que la compra sea méas frecuente a lo largo del

tiempo.

Sin embargo, estos modelos ayudan a entender que una marca no es solo un simple identificador
de un producto o servicio, sino que las marcas son siempre una ventaja competitiva para las
empresas que las utilizan, porque el branding ayuda a fidelizar a los clientes. La estrecha relacion
de mente, corazon y lealtad con diferentes clientes demostré que para lograr la lealtad del cliente
es necesario tener una imagen amplia, clara y diversa de lo que se ofrece. Por otro lado, En
América Latina, el branding y la fidelizacion de clientes permite una forma mas rapida de
identificar productos o servicios valiosos y estos modelos, también brindan el valor agregado que

una marca le da a un producto o servicio para convertirlo en una marca valiosa.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito "Fernando Daquilema" Ltda. es considerada como una
entidad financiera legalmente establecida en el pais a lo largo de su trayectoria se ha involucrado
con sus socios en actividades financieras brindando productos y servicios acordes a las
necesidades de sus socios. Desde sus inicios, la falta de aplicaciones de estrategias de branding
no ha permitido crear lealtad de los socios con la marca mucho menos crear relaciones a largo
plazo basadas en la confianza con sus socios. Ademas, otro de los problemas que ha perjudicado
a la institucion es la incapacidad de diferenciarse de la competencia porque no causa una
impresién memorable en sus socios y clientes. Por otro lado, la falta de fidelizacion se suma a los
problemas que ha afectado gravemente a la funcionalidad de la cooperativa porque no se ha
buscado crear una conexion emocional que conduzcan a los clientes a elegir nuevamente sus

Servicios.



La institucion no cuenta con un disefio de branding que permita la fidelizacion de sus socios, por
tal motivo la competencia lleva una gran ventaja frente a la misma provocando asi que la
institucion se vea obligada a implementar un disefio de gestion de branding con el objetivo de
difundir la marca con a la expectativa de generar una conexion emocional, lealtad y

posicionamiento en la mente de sus socios.

1.2.  Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar una gestion de branding buscando la fidelizacién de los socios de la cooperativa de ahorro

y crédito Fernando Daquilema en la ciudad de Riobamba

1.2.2. Objetivos especificos

o Interpretar teéricamente la gestién de branding para la fidelizacion de clientes.

o Analizar, las estrategias del branding que utiliza la empresa actualmente, para la
fidelizacion del cliente.

o Desarrollar alternativas de solucion basadas en el Branding para la Fidelizacion de socios

de la cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema.

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion teorica

ElI BRANDING es un conjunto de actividades encargadas de compartir ideas, sentimientos,
experiencias, con el objetivo de hacer que la marca sea conocida, deseada con una imagen positiva

en le mente y el corazén de los consumidores.

El presente estudio tiene como finalidad solucionar el problema de branding y la falta de
fidelizacion de los socios de la cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema, generando
asi una ventaja competitiva para la institucion tanto a nivel interno como en el entorno
cooperativista en el que se maneja, debido a que, beneficiara a la institucion con la fidelizacion

de sus socios y distincion entre la competencia.



1.3.2. Justificacién metodologica

La presente investigacion se respaldara en un enfoque cualitativo y cuantitativo. Se usara el
enfoque cualitativo debido a que el branding utiliza métodos direccionados a controles que
requieren un sentido de perspectiva. Por otro lado, el enfoque cuantitativo se dirige netamente al
estudio de la fidelizacion de socios de la cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema en
la ciudad de Riobamba, en la cual se hard uso de métodos que facilitaran la recoleccion y el
analisis de datos que permitan establecer con exactitud patrones de comportamiento de la
poblacion.

Ademas, en la investigacidn se utilizard un nivel de investigacion exploratorio, descriptivo debido
a que el investigador revisard directamente cual es la realidad de la cooperativa con el fin de
identificar los problemas que atraviesa la institucion. También, se hard uso del disefio no
experimental debido a que las variables no serdn manipuladas durante la investigacion. Por otro
lado, se requerira el uso de herramientas como entrevistas y encuestas para la recopilacion de
informacidn que se aplicara a un grupo de personas conocido como muestra. Asi mismo el método

a aplicar seré deductivo, inductivo, analitico y sintético.

1.3.3. Justificacién practica

La presente investigacion permitira la recopilacion de informacién o datos estadisticos a través
de una investigacion cuantitativa y cualitativa, que permite realizar un analisis para conocer los

resultados de la gestion de branding.

La finalidad de este estudio permitira mejorar la relacion del cliente con la cooperativa,
permitiendo alcanzar fidelidad, lealtad, confianza y distincion entre la competencia, la institucion
comprendera varios beneficios gracias a la implementacién de estrategias de branding como el
proceder de manera estratégica a favor de la institucion y el cliente objetivo al cual esta dirigido,
desarrollando estrategias que permitan fidelizar, de una manera positiva mediante conocimientos
y experiencias dentro del ambiente laboral. Ademas, obtendra ingresos econdémicos y ciertas

fuentes para poder mantenerse en el mercado y posicionarse con mas fuerza en él.



1.4.  Pregunta de la investigacién

La gestion de branding establecera las mejores estrategias para fidelizar a los socios de la

cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema, en la ciudad de Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la investigacion

Tema: “El Branding y la Fidelizacion de clientes de la Empresa Carrocerias Pérez de la Ciudad
de Ambato”.

Fecha: Ambato, septiembre 2015

Autor: Darwin Marcelo Freire Alvarez

Objetivo general:

Determinar como el modelo de Branding actta en la Fidelizacion de clientes de la empresa

Carrocerias Pérez de la ciudad de Ambato

Objetivo especifico:

Diagnosticar el modelo de Branding que actualmente aplica la empresa en el sector carrocero para

incrementar ventas, fidelizar a clientes y dar a conocer la marca de la empresa.

Analizar los niveles de Fidelizacion de clientes en la empresa para originar una recompra o

prestacion de servicios y de esta manera crecer econémicamente y posicionarse en el mercado.

Proponer alternativas de solucion en funcion de un modelo de Branding para que permita mejorar

la Fidelizacion de clientes en el sector carrocero de la ciudad de Ambato.

Sintesis:

La empresa Carrocerias Pérez se dedica a la fabricacion de carrocerias, ensambles y tapizados,
por lo que ha pasado por etapas de ingreso al mercado, actualmente se encuentra en una etapa de
crecimiento, dando lugar a acciones estratégicas para mantener y mejorar exitosamente el
producto en el mercado. Se ha escogido este trabajo de investigacién para conocer como el

branding y fidelizacion del cliente como modelo de marketing permite comprender con mayor



precisién la posicidn de los clientes, obtener un mejor conocimiento del mercado, promover una
alta imagen corporativa, lograr un mayor porcentaje de participacion en el mercado, lo que es una

mejor capacidad para llegar a clientes potenciales.

Tema: “Branding y fidelizacion de clientes en la Empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto,
2019

Fecha: Per, 2019

Autores: Lola Jennifer Grandez Cachique, Milagros Mozombite Noa

Objetivo general:

Desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la empresa

Disduran S.A. en el cantén Duran.

Objetivo especifico:

Evaluar el nivel de construccién del branding de la empresa Janice Sport de la ciudad de

Tarapoto

Analizar el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto

Sintesis:

La presente investigacion “Branding y fidelizacion de clientes en la empresa Tarapoto Janice
Sport, 2019 tuvo como propdsito conocer la relacion que existe entre el branding y la fidelizacion
de clientes en esta empresa. Se escogié este tema de estudio como fundamentacion tedrica ya que,
ayuda a tener una mejor comprension del fenémeno, de la relacion entre el branding y la
fidelizacion del cliente en el contexto de saber es un factor que contribuye al éxito y al crecimiento

del cliente o no.



2.2. Referencias tedricas

2.2.1. Marketing

El marketing es la ciencia y el arte de investigar, crear y entregar valor para satisfacer las

necesidades de un mercado objetivo con fines de lucro (Mesquita, 2020).

Segun, (Porto, 2021), €s un proceso social y administrativo porque un grupo de personas se involucra
con sus inquietudes y necesidades y requiere de una cierta cantidad de elementos como
organizacion, ejecucion y control para el desarrollo efectivo de la actividad.

2.2.2. Importancia del marketing

(Montenegro, 2019) afirma que el marketing contribuye a la economia, como bienestar de los
habitantes, ademas de ir ganar participacion en el mercado, en el volumen de produccion y las
plazas de empleo generada.

2.2.3. Marketing operativo

Para (summa, 2018) “El marketing operativo es una estrategia que desarrolla medidas especiales

para alcanzar los objetivos establecidos con anterioridad”.

2.2.4. Marketing estratégico

Segun (Summa, 2018) marketing estratégico es “el campo del marketing enfocado en el anélisis,
investigacion y evaluacion de los diversos elementos que forman parte del mercado, para
encontrar oportunidades que permitan a la empresa crecer y diferenciarse frente a los

consumidores”.

2.2.5. Marketing mix

El marketing mix se considera la base fundamental del marketing porque esta presente en casi
todos los productos de marketing y consiste en un conjunto de actividades encaminadas a
promocionar y comercializar una marca o producto en el mercado. Las estrategias utilizadas

cubren las principales areas de marketing como producto, precio, plaza y promocién de ventas
(Anélisis de modelos de Branding Corporativo, 2020).



MARKETING MIX

PRODUCTO PROMOCION

PRECIO
PLAZA

lustracion 1-2: Marketing Mix

Fuente: Andlisis de modelos de Branding Corporativo, 2020.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa Erika, 2023.

. Producto

(Analisis de modelos de Branding Corporativo, 2020) hacen referencia a que el producto es una de las
variables del marketing mix por que incluye tanto los bienes como los servicios fundamentales
debido a que es un bien o servicio que satisface necesidades. El producto elegido debe ser lo
suficientemente innovador y simple para superar a los competidores y también ser comprensible

para todos los usuarios.

. Precio

Segun (Anélisis de modelos de Branding Corporativo, 2020) hacen referencia a que el precio de un producto
0 servicio es una variable del marketing mix por la cual se visualizan los ingresos de una empresa.

Si no logramos diferenciarnos de nuestros competidores, el precio siempre sera determinante”.

. Promocion

Permite a los compradores potenciales conocer cual es la disponibilidad de bienes o servicios para
consumirlos. Con las camparias realizadas por cada empresa, animan a los consumidores a obtener

el producto (Andlisis de modelos de Branding Corporativo, 2020).
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o Distribucién
Hace referencia a aquellas actividades en las que una empresa lleva un producto al mercado, es

un elemento primordial del mix de marketing utilizado para llevar el producto hacia el cliente
(Analisis de modelos de Branding Corporativo, 2020).

2.2.6. Branding

El branding es aquel proceso que permite nombrar, diferenciar y disefiar un logosimbolo llamativo
que permita exponer permanentemente al consumidor la marca comunicandolo a través de medios
de comunicacion (Ballesteros, 2016).

2.2.7. Objetivos del branding

(Merino, 2022) manifiesta los objetivos reales del branding, los cuales son:

Posicionamiento de marca

o Recordacion de marca

o Reconocimiento de la marca

o Interaccion de la marca

o Equidad de marca

o Participacion de mercados

o Ventas y margenes

o Reposicionamiento de la marca

2.2.8. Importancia del branding

Segun lo plantea (Maza, et al., 2020, p.2), La importancia del branding es que se puede utilizar para
determinar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor y para identificar cuantas
personas la reconocen. Ademas, permite dejar una huella memorable en los consumidores y

mejorar la identidad e imagen de la empresa.

10



2.2.9. Tipos de branding

Para (Hernandez, 2021), existen diversos tipos de branding que puedes ser usados o implementados
por las empresas segln sus requerimientos o necesidades, mismo que pueden ser escogidos entre

multiples variaciones como:

o Digital Branding: este tipo de branding permite la adaptacion del modelo tradicional al
mundo digital, es decir se encarga del posicionamiento Seo, los anuncios patrocinados y
redes sociales.

o Branding comercial o corporativo: esta dirigido netamente al sector empresarial,
debido a que se encarga de la construccidn de identidades con fines comerciales.

o Branding de producto: consiste en establecer una diferenciacion de un producto,
haciendo uso de elementos nuevos y diferenciadores.

o Branding personal: se encarga de mostrar al mundo una marca personal en la cual este

contemplado los valores mas representativos de una persona.

o Branding politico: permite llamar la atencion de las personas por medio de técnicas de
persuasion.
o Branding social: esta se centra en aportar con un valor a la marca, haciendo uso de

campanas gque generen confianza a los clientes o consumidores.
o Country branding: su funcién principal es, crear interés a nivel mundial y atraer a
turistas a lugares turisticos, permitiéndoles ser grandes inversores que contribuyan con la

exportacion de productos.

2.2.10. Gestion de branding

(Frias, et al., 2019) menciona que la gestion de marca o branding consta de varias estrategias
encaminadas a construir una marca, ya sea personal o corporativa. El objetivo es crear, dar a

conocer, reforzar y mantener valores de la empresa que ayuden al pablico a identificarse con ellos.
2.2.11. Modelo de Ghodeswar
El modelo Ghodeswar identifica cuatro elementos clave como: el posicionamiento de la marca,

la comunicacion del mensaje de la marca, la entrega de rendimiento de la marca y el

aprovechamiento del valor de la marca.
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POSICIONAMIENTO DE COMUNICACION DEL DESEMPENO DE LA MARCA | APROVECHAMIENTO DE
MARCA MENSAIE BRAND EQUITY
1. Caracteristicas 1. Campanas 1. Caracteristicas del 1. Extension delinea
2. Atributos tangibles publicitarias producto 2. Extension de
3. Atributos 2. Temas 2. Caracteristicas del marca
intangibles 3. Celebracion Servicio 3. Ingredientedela
Beneficios 4. Eventos 3. Cuidado del marca
5. Funcionalidad 5. Shows consumidor 4, Alianzas de marca
6. Consumidor 4, Satisfaccion del 5. Integracidn social
cliente
5. Encanto del
consumidor

llustracion 2-2: Modelo PCDL

Fuente: Analisis de modelos de Branding Corporativo, 2020.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa Erika, 2023.

2.2.11.1. Posicionamiento de marca

El posicionamiento se refiere a la creacion de una percepcion de marca en la mente del cliente y
la diferenciacion de las marcas y ofertas de los competidores, asi como la satisfaccion de las
necesidades y expectativas de los consumidores se separa aqui de los elementos principales fase:
caracteristicas, tangibles. e intangibles, caracteristicas del producto, beneficios y funciones.

2.2.11.2. Comunicacion del mensaje

El segundo paso esta intimamente relacionado con el anterior, porque posicionar la marca ayuda
a priorizar su identidad y los temas de comunicacion resultantes que permiten a la empresa revelar
sus objetivos de comunicacion, como el tipo de mensaje, diferenciacion de marca. temas
accesibles y temas de interés para los clientes objetivo, los principales canales de comunicacion
utilizados para poner las marcas en la mente de los consumidores son: publicidad, marketing

directo, promocidn de ventas, patrocinio, relaciones publicas e internet.

2.2.11.3. Desempefio de la marca

En la tercera etapa, las empresas deben monitorear continuamente sus marcas para efectos
competitivos, especialmente frente a una competencia agresiva, para asegurar el desempefio de la
marca, deben monitorear su progreso, como les esta yendo a sus marcas en el mercado y qué
impacto tienen ciertas intervenciones de marketing en el valor de la marca, en la etapa final,

utilizando el valor de la marca, se aconseja a las empresas que utilicen diversas estrategias para
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mejorar sus marcas a través de extensiones de linea, extensiones de marca, marca compartida y

alianzas.

2.2.12. Fidelizacion de clientes

La lealtad del cliente se trata de mantener a los clientes bien merecidos que contindan comprando
productos o servicios debido a las experiencias positivas que han tenido con su empresa. Requiere
una serie de interacciones satisfactorias que desarrollen una relacién de confianza a largo plazo

con los clientes.

2.2.13. Importancia de la fidelizacion de clientes.

Segun, (Garcia, 2017, p.7) manifiesta que la fidelizacion de clientes favorece significativamente en
la comercializacion de un producto debido a es menos costoso mantener o retener a clientes ya

existentes, que intentar atraer a nuevos.

2.2.14. Tipos de fidelizacion

2.2.14.1. Programa de fidelizacion de clientes basados en puntos

(Black, 2020), menciona que este tipo de programa a de fidelizacion, los clientes cada vez que
realicen una compra obtienen puntos por transacciones, mismos que pueden ser canjeados en su
siguiente compra. Ademas, se puede utilizar este tipo de programa para fomentar ciertos

comportamientos en los clientes.

2.2.14.2. Programa de fidelizacion de clientes basados en el valor

Segln (Black, 2020), este tipo de programa permite que el cliente se involucre de lleno en los
proyectos que estan directamente comprometidos con la empresa, para crear un interés ain mas
fuerte en el, la implementacion de este programa también permite que el cliente sienta que la
compra sin importar cuan grande o pequefia sea, ayuda a mejorar el estilo de vida de otras

personas.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque de la investigacién

3.1.1. Investigacion cualitativa

(Alvarez, et al., 2017), mencionan que la investigacion cualitativa es un procedimiento metodolégico
que utiliza palabras, textos, discursos, dibujos, graficos e imagenes para recopilar, analizar datos
no numéricos con el fin de crear conocimiento sobre la realidad social. La perspectiva cualitativa

de la investigacion pretende acercarse a la realidad social utilizando informacion no cuantitativa.

Se aplica este tipo de investigacion pues se pretende analizar a profundidad el problema de
investigacion, los acontecimientos acciones y valores percibidos por los individuos, del mismo
modo se pretende usar esta investigacion para recopilar y analizar datos que no sean numeéricos,

para entender cuales son las opiniones o experiencias que tuvo el socio con la institucion.

3.1.2. Investigacion cuantitativa

Para, (Cadena-lfiiguez, et al., 2017) la investigacion cuantitativa es un método que se encuentra
estructurado de recopilacion y analisis de informacion que se obtiene de varias fuentes. Este
método se lleva a cabo mediante la aplicacion de herramientas estadisticas con el objetivo de

cuantificar el problema de la investigacion.

Se aplicara este enfoque en la investigacion porque se enfoca en la recopilacion y analisis de
informacién obtenidos de otras fuentes, ademas se dirige especialmente al estudio de la
fidelizacién de socios de la cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema en la ciudad de
Riobamba.
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3.2.  Nivel de investigacion

3.2.1. Exploratoria

La investigacion exploratoria se define como la investigacion que se utiliza para investigar un
problema que no esta claramente definido. Esto se hace para entender mejor el problema, pero no

da resultados definitivos (Cruz, 2022).

El proposito principal de este tipo de investigacion es estudiar e investigar lo que esta relacionado
con el problema en estudio y asi crear una comprension clara y concisa de lo que esta sucediendo
dentro de la institucion. Para realizar este estudio, el investigador debera contactarse con la
realidad de la Cooperativa y asi con todos los que participaron en ella, para identificar los

problemas en la institucion.

3.2.2. Descriptivo

El andlisis descriptivo es una herramienta poderosa que permite evidenciar los caminos mentales
de los investigadores. EI movimiento del pensamiento, que es reflexivo méas que reflexivo,
constituye el motor principal para examinar el estado de las propias estructuras teoricas al hacer
ciencia (José, etal., 2017, p.12).

La investigacion descriptiva ayuda a recopilar datos cuantitativos para el analisis estadistico de la
muestra poblacional, de modo que la institucion especifique informacion relacionada con la
competencia ademéas de necesidades, percepciones y comportamientos y asi elaborar una
propuesta.

3.3.  Disefio de investigacion

3.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

3.3.1.1. No experimental

(Risco, 2020) Se basa en categorias, conceptos, variables, eventos, comunidades o contextos que

aparecen sin intervencion directa del investigador, es decir, sin que el investigador cambie el

objeto de investigacion.
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Se haré uso de este tipo de disefio de investigacidon debido a que no se manipularan las variables,
teniendo presente en donde se recopilen los datos, debido a que la mayoria de estudios se
encuentran basados en sucesos que ha ocurrido con anterioridad y posteriormente seran

analizados.

3.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

3.3.2.1. Transversal

El estudio transversal es un tipo de investigacion observacional centrado en analizar datos de
diferentes variables sobre una determinada poblacion de muestra, recopiladas en un periodo de
tiempo (Morales, 2020).

Se utilizarad este tipo de investigacion debido a que es fundamental para analizar y ademas
observar un momento especifico en donde se haré la recopilacién de informacién en un tiempo

determinado, para asi describir las variables.

3.4.  Tipo de estudio

3.4.1. Investigacion documental

Segun, (Tancara, 2022) Los estudios documentales como una serie de métodos y técnicas para
buscar, procesar y conservar la informacién contenida en el documento, y, por otro lado, la
presentacion sistematica, consistente y suficientemente argumentada de nueva informacion en un

documento cientifico.

La presente investigacion es documental debido a que se enfocara en el estudio de variables de
branding y fidelizacion de clientes y la recoleccion de datos escritos con el objetivo de descubrir,
conocer y conocer reconocimientos cientificos y relaciones, desigualdades o lineamientos para
fortalecer el problema objeto de estudio haciendo uso de medios como libros, revistas cientificas,

informes técnicos y tratados.
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3.5.  Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra
3.5.1. Poblacion

Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion. "El
universo o poblacion puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, los

nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros” (Lépez, 2022).

la poblacion sujeta al estudio estara conformada por los habitantes de la ciudad de Riobamba, se
har& uso de datos reales de la ciudad, mismos que fueron recopilados desde el INEC, la ciudad
cuenta con una poblacion de 225.741 habitantes. Para el presente estudio se aplicara la PEA

ocupada
Se ha elaborado la proyeccién de la PEA (ocupada) direccionada al 2030:

P.=Po (1+i)"

P .= 97 765 (1+0,0178)1°
P ,= 97 795 (1,0178)
P .= 97 765 (1,192956)

P .= 116 629,354
P .= 116 629

3.5.2. Muestra
3.5.2.1. PEA ocupada ciudad de Riobamba
Formula tamafio de la muestra

3 Z? xpgN
Ce2(N—-1)+Z2xpq

n

Donde:

n= Tamafo de la muestra

N= Poblacién

Z= Valor de la distribucién normal

p= probabilidad de ocurrencia del fendmeno
g= probabilidad de ocurrencia del fenémeno

e= error estandar
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Siendo los valores

N=100.585
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
e=5%

Sustituyendo los valores en la formula se tiene:

_ Z®xNgp
n= pqZ?(N — 1) + e?

B 1.962 % 116 629 = (0.5)(0.5)
"~ (0,5%0,5%1.962) + (116 629)0,0025

11201049
"= 10,9604) + (291.57)
11201049
"~ 292,5304

n = 382.89
n = 383

n

Se aplicaran 383 encuestas a la PEA (ocupada) de la ciudad de Riobamba.
3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion
3.6.1. Métodos de investigacion

3.6.1.1. Deductivo

El método deductivo permite determinar ciertas caracteristicas de la realidad investigada como
resultado de derivaciones o atributos o enunciados contenidos en enunciados preformulados o

leyes cientificas generales (El Método de la Investigacion, 2017).

En la presente investigacion se aplicara el método deductivo debido a que ayuda a la recopilacion
de datos y la presentacion de la variedad de resultados que se obtengan durante la investigacion a

realizar.
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3.6.2. Inductivo

El método deductivo implica sacar una conclusion basada en una suposicién o varias afirmaciones
gue se supone que son verdaderas. Lo anterior significa que se utiliza la l6gica para llegar a una

conclusion basada Unicamente en afirmaciones que se cree que son verdaderas (Castellanos, 2017).

Este método se aplicara en la formulacion del planteamiento del problema, ademas se estudiard y
conocera cuales son las caracteristicas que permitan ser identificadas debido a que este método
se involucra plenamente de lo particular hasta lo general del estudio.

3.6.3. Analitico

Entendiendo el analisis como un procedimiento para llegar a la comprensién mediante la

descomposicién de un fenémeno en sus elementos constitutivos (Arbelaz, y otros, 2017 pag. 4).

En el presente estudio se utilizara el método analitico debido a que se hara uso de al instante de
analizar los aspectos particulares mismos que nos proporcionaran informacion indispensable para

la interpretacion de los resultados recopilados en la encuesta a aplicar.

3.6.4. Técnicas de investigacion

3.6.4.1. Encuesta

La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que

permite obtener y elaborar datos de modo réapido y eficaz (Anguita, 2018).

Mediante esta herramienta podemos identificar la informacion requerida de las personas que
permitan identificar como se estan involucrando con el tema de investigacion, para

posteriormente tabular la informacion e interpretarla.

3.6.4.2. Entrevista

La entrevista es un método muy atil de recopilacién de datos en la investigacion
cualitativa; Se define como una conversacion que tiene un proposito que no es
simplemente hablar. Es una herramienta técnica que funciona como un lenguaje hablado

(Diaz, 2017).
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La entrevista permite obtener informacion de individuos o grupos y ademas facilitara

poseer un aspecto amplio como las experiencias de la poblacion.

3.6.5.

Instrumentos de la investigacion

En la investigacion normalmente se usan varios instrumentos de recopilacién de informacion,

pero los que mas de destacaran durante el estudio sera:

° Encuesta

. Entrevista

3.7.  Operacionalizacion de las variables

Tabla 1-3: Operacionalizacion de variables

disefiar un logo simbolo

llamativo que permita
exponer permanentemente
al consumidor la marca
comunicandolo a través de

medios de comunicacién
(Ballesteros, 2016).

Satisfaccion
del cliente

Satisfaccion

del cliente

Satisfaccién

del cliente

Diversificacion

de productos

Trato

Seguimiento

Variables Definicion Dimension Indicador Items

Branding El branding es aquel | Personalidad | Confianza ¢Por qué razéon Ud.
proceso  que  permite | de lamarca Prefiere ser cliente
nombrar, diferenciar y de una cooperativa?

¢Qué servicio es el
que Ud. utiliza con
frecuencia dentro
de una
Cooperativa?

¢Cémo considera
Ud. la calidad del
servicio que presta

la Cooperativa?

¢Considera Ud. que
la Cooperativa debe
tener una
interaccion  activa

con sus clientes?
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Fidelizacion

La lealtad del cliente se
trata de mantener a los
clientes bien merecidos
gue contintan comprando
productos 0  servicios
debido a las experiencias
positivas que han tenido
con su empresa. Requiere
una serie de interacciones
satisfactorias que
desarrollen una relacién de
confianza a largo plazo con

los clientes.

Resolucion

de quejas

Clientes

Incentivos

Satisfaccion

del cliente

Confianza

Cantidad de

guejas resueltas

Clientes activos
Clientes

inactivos

Promociones
Regalos
Ofertas

Publicidad

Seguridad en la

informacion

¢Cuando usted ha
realizado guejas en
la Cooperativa de
Ahorro 'y Crédito
Fernando

Daquilema han sido

solucionadas?

¢Cada que tiempo
acude a la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Fernando

Daquilema?

¢Por qué medios de
comunicacion se ha
enterado de los
servicios que ofrece
la Cooperativa
Fernando
Daquilema?
;Considera  usted
que la Cooperativa
de Ahorro y Crédito
Fernando
Daquilema cumple
con sus
expectativas de
brindar Sus

servicios?

Fuente: Operacionalizacion de variables, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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3.8.

Encuesta piloto

Pregunta 1

Género:

Edad:

Pregunta 2

Tabla 2-3: Piloto-Género

Masculino 6
Masculino -
Femenino 4
Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
Género
= Masculino
= Femenino

llustracién 1-3: Piloto-Género

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Tabla 3-3: Piloto- Edad

18-24 afos

34-40 afios

25-33 afos

41-49 afos

| AN W

Fuente: Encuesta piloto, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Género

m 18-24 afios
m 34-40 afios
= 25-33 afios
m 41-49 afios
llustracion 2-3: Piloto- Edad
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
. Pregunta 3
Ocupacion:
Tabla 4-3: Piloto-Ocupacién
Estudiante 0
Empleado publico 3
Empleado privado 4
Empleado independiente 3

Fuente: Encuesta piloto, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Ocupacion

m Estudiante
= Empleado publico
= Empleado privado

= Empleado
independiente

llustracion 3-3: Piloto-Ocupacion

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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. Pregunta 4

¢Por qué razon Ud. Prefiere ser cliente de una cooperativa?

Tabla 5-3: Piloto-Preferencia

Confianza 1
Servicios 5
Intereses pagados 1
seguridad 3
Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
Pregunta 4
= Confianza
m Servicios

= Intereses pagados

m segurdidad

llustracién 4-3: Piloto-Preferencia

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

. Pregunta 5

¢ Qué tipo de cliente se considera Ud.?

Tabla 6-3: Piloto- Tipo de cliente

Cliente Frecuente 4
Cliente Habitual 6
Cliente ocasional 0

Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Pregunta 5

m Cliente Frecuente
m Cliente Habitual

u Cliente ocasional

llustracion 5-3: Piloto-Tipo de cliente

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
. Pregunta 6
¢ Qué servicio es el que Ud. utiliza con frecuencia dentro de una Cooperativa?

Tabla 7-3: Piloto-Frecuencia de servicio

Ahorros 1

Inversiones 1
Créditos 5
Todas las anteriores 3

Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 6

m Ahorros
® Invesiones
m Creditos

H Pago de servicios

llustracién 6-3: Piloto-Frecuencia de servicio

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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. Pregunta 7

¢Por qué medios de comunicacion digitales se ha enterado de los servicios que ofrece la
Cooperativa Fernando Daquilema?

Tabla 8-3: Piloto-Medios digitales

Facebook

Instagram

WhatsApp Bussiness
Tik Tok
Twitter

You Tube
Fuente: Encuesta piloto, 2022.

O |k O |O |O |©

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 7

® Facebook

® Instagram

= WhatsApp Bussiness
= Tik tok

= Twtter

= You Tube

lustracion 7-3: Piloto-Medios digitales

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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. Pregunta 8

¢Cbémo considera Ud. la calidad del servicio que presta la Cooperativa de Ahorro y crédito
Fernando Daquilema?

Tabla 9-3: Piloto-Calidad de servicio

Excelente 3
Muy bueno 6
Bueno 1
Regular 0
Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
Pregunta 8
H Excelente
= Muy bueno
Bueno
m Regular

llustracion 8-3: Piloto-Calidad de servicio

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

. Pregunta 9

¢Considera Ud. que la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema debe tener

una interaccién con sus clientes?

Tabla 10-3: Piloto-Interaccidon con clientes

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Rara vez

ol O | N N

Nunca

Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Pregunta 9

u Siempre

m Casi siempre

m Ocasionalmente
® Rara vez

= Nunca

llustracién 9-3: Piloto-Interaccion con clientes

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 10

¢Ha recibido asesoramiento adecuado del uso de sus productos y/o servicios financieros?

Tabla 11-3: Piloto-Asesoramiento de productos

Frecuentemente

Algunas veces

Ocasionalmente

Ol N O N

Nunca

Fuente: Encuesta piloto, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 10

= Frecuentemente
u Algunas veces
= Ocasionalmente

= Nunca

llustracion 10-3: Piloto-Asesoramiento de productos

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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. Pregunta 11

¢La Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema atiende efectivamente sus
inquietudes, quejas y sugerencias?

Tabla 12-3: Piloto-Inquietudes y sugerencias

Siempre

Casi siempre

ocasionalmente

PN W b

Nunca

Fuente: Encuesta piloto, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 11

m Siempre
m Casi siempre
= ocasionalmente

® Nunca

llustracion 11-3: Piloto-Inquietudes y sugerencias

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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. Pregunta 12

¢Considera Ud. que la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema transmite

confianza a sus clientes?

Tabla 13-3: Piloto-Confianza

Frecuentemente

Algunas veces

ocasionalmente

Ol | O &

Nunca

Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 12

® Frecuentemente
= Algunas veces
ocasionalmente

® Nunca

llustracion 12-3: Piloto-Confianza

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

. Pregunta 13

¢ Qué aspectos considera Ud. importantes para que la Cooperativa de Ahorro y crédito
Fernando Daquilema pueda fidelizar a sus clientes?

Tabla 14-3: Piloto-Fidelizacion

Implementar Servicios postventa

Mejorar sus servicios financieros

Mejorar sus canales de atencion

wWw| k| W W

Mejorar su atencion al cliente

Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Pregunta 13

® Implementar Servicios pos-venta
H Mejorar sus servicios financieros
= Mejorar sus canales de atencion

m Mejorar su atencion al cliente

llustracién 13-3: Piloto-Fidelizacién

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

. Pregunta 14

¢La Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema es facil de identificar por su

logotipo?

Tabla 15-3: Piloto-Logotipo

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

ol k| N N

Nunca

Fuente: Encuesta piloto, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 14

= Siempre
= Casi siempre
= Ocasionafimente

= Nunca

lustracion 14-3: Piloto- Logotipo

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Se harealizado una encuesta piloto con la finalidad de obtener el grado de confiabilidad por medio

del alfa de Cronbach obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 16-3: Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,684 12

Fuente: Adaptacion de Tabla de Fiabilidad de Kuder Richardson, 2022.
Elaborado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41, Procesamiento, de andlisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Tabulacion e interpretacion de resultados

Pregunta 1: Genero

Tabla 1-4: Género

Variable NUmero Porcentaje
Masculino 182 50%
Femenino 188 49%
LGBTI 3 1%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Género

m Masculino
® Femenino
= LGBTI

lustracién 1-4: Género

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretaciéon: De acuerdo con los resultados se puede observar que el género Masculino

contribuyd mayormente en los resultados de la investigacion con un 50% seguido del género
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Femenino quienes contribuyeron con un 49%, finalmente el 1% de la poblacion que aport6 en el

estudio pertenecen a la comunidad LGBTI.

Pregunta 2: Edad

Tabla 2-4: Edad

Variable NUmero Porcentaje
18-24 afios 97 25%
34-40 afios 131 34%
25-33 aflos 111 29%
41-49 afios 37 10%
mas de 50 afios 7 2%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 2

m 18-24 afios
m 34-40 afios

25-33 afios
m41-49 afios

= mas de 50 afios

llustracion 2-4: Edad
Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados el segmento que mas respondio a la encuesta esta
el rango de edad entre 34 a 40 afos ya que conforma el 34% seguido del segmento entre 25 a 33
afios el cual tiene 29%, después se encuentra el rango de 34 a 40 afios con un 25% y finalmente

el segmento entre 41 a 49 afios con un 10 % del universo total.
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Pregunta 3: Ocupacién

Tabla 3-4: Ocupacion

Variable Numero | Porcentaje
Estudiante 79 21%
Empleado publico 165 43%
Empleado privado 111 29%
Empleado independiente 27 7%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta3

m Estudiante
m Empleado publico
= Empleado privado

m Empleado indepentiene

lustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos, un 43% de los encuestados son empleados
publicos mientras que el 29% ejercen actividades en el sector privado y un 21% son estudiantes
y finalmente con un 7% son empleados independientes, con esta informacion podemos identificar

que gran parte de la poblacién posee ingresos motivo por el cual se pueden destinar estrategias de

fidelidad para los mismos.

35




Pregunta 4: ;Por qué razén Ud. Prefiere ser cliente de una cooperativa?

Tabla 4-4: Preferencia de clientes

Variable Numero | Porcentaje
Confianza 69 18%
Servicios 159 42%
Intereses pagados 131 35%
Seguridad 18 5%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 4

m Confianza
m Servicios
w Intereses pagados

m segurdidad

llustracién 4-4: Preferencia de clientes
Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacién: Con respecto a la pregunta del total de los encuestados el 42% respondieron que
prefieren ser clientes de una cooperativa por sus servicios, mientras que el 35% por sus intereses
pagados, ademas, el 18% se inclina por confianza, finalmente el otro 5% de la poblacion

manifest6 que lo elige por seguridad.
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Pregunta 5: ;Qué tipo de cliente se considera Ud.?

Tabla 5-4: Tipo de cliente

Variable Numero | Porcentaje
Cliente Frecuente 72 19%
Cliente Habitual 250 65%
Cliente ocasional 61 16%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 5

m Cliente Frecuente
m Cliente Habitual

Cliente ocasional

lustracion 5-4: Tipo de cliente

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos al aplicar la encuesta a la poblacion
seleccionada se identifico que el 65% se consideran clientes habituales, asi mismo el 19%
menciono se consideran clientes frecuentes en una institucién financiera, finalmente el 16% de la
poblacion manifestdé que son clientes ocasionales. Esto nos da a conocer que la mayoria de

encuestados son clientes que realizan habitualmente actividades dentro de una cooperativa.
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Pregunta 6: ¢Qué servicio es el que Ud. utiliza con frecuencia dentro de una Cooperativa?

Tabulacién

Tabla 6-4: Servicio frecuente

Variable NUmero Porcentaje
Ahorros 117 -
Inversiones 68 68
Créditos 183 183
Pago de servicios 15 15

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 6

m Ahorros
= [nvesiones
Creditos

m Pago de servicios

llustracién 6-4: Servicio frecuente

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas el 48% manifesto que el tipo de servicios
que usan con frecuencia son los créditos, seguido por el 30% que es el servicio de ahorros y el
18% de las personas encuestadas utilizan el servicio de ahorros, finalmente el 10% hace uso con
frecuencia el servicio de inversiones, finalmente el 4% por el pago de servicios que realizan en la
misma. En la actualidad la cooperativa ofrece varios servicios y productos financieros, pero el
que tiene mayor demanda por los clientes son los créditos, sin embargo, se identifica que los
demas no consideran utilizar frecuentemente los servicios de ahorros, inversiones y pago de

servicios.
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Pregunta 7: ;Por qué medios de comunicacion digitales se ha enterado de los servicios que ofrece

la Cooperativa Fernando Daquilema?

Tabla 7-4: Medios digitales

Variables Numero |Porcentaje
Facebook 278 73%
Instagram 34 9%
WhatsApp Bussiness 21 5%
Tik Tok 34 9%
Twitter 14 4%
YouTube 2 0%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 7

m Facebook

m Instagram

= WhatsApp Bussiness
m Tik tok

= Twiter

= You Tube

llustracion 7-4: Medios digitales

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretaciéon: Mediante los datos obtenidos se puede observar que el 9% de los encuestado
manifestd que el medio de comunicacion digital por el cual ha tenido conocimiento de la
institucién es Facebook, seguido del 10% que menciono que ha notado la presencia de la

institucion mediante Twitter.
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Pregunta 8: (Cdmo considera Ud. la calidad del servicio que presta la Cooperativa de Ahorro y

crédito Fernando Daquilema?

Tabla 8-4: Calidad de servicio

Variable NUmero Porcentaje
Excelente 88 23%
Muy bueno 106 28%
Bueno 178 46%
Regular 11 3%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 8

m Excelente

= Muy bueno

) Bueno

= Regular

llustracion 8-4: Calidad de servicio

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Del total de los encuestados el 46% califico al servicio que ofrece la cooperativa
como bueno, el otro 28% de los mismo mencionaron que el servicio que ofrece la misma es muy
bueno, mientas que el 23% de la poblacion menciono que el servicio es excelente y finalmente el

3% menciono que el servicio es regular.
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Pregunta 9: ;Considera Ud. que la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema debe

tener una interaccion con sus clientes?

Tabla 9-4: Interaccion con clientes

Variable Numero | Porcentaje
Siempre 181 47%
Casi siempre 42 11%
Ocasionalmente 116 30%
Rara vez 37 10%
Nunca 7 2%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 9

m Siempre

u Casi siempre
Ocasionalmente

m Rara vez

= Nunca

lustracién 9-4: Interaccion con clientes

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Mediante los datos obtenidos, se puede identificar que el 47% de la poblacién
seleccionada para la investigacion debe siempre tener una interaccion activa con sus socios, el
30% manifestd que esa interaccion debe ser ocasionalmente, en cambio el 11% de los mismos
manifestaron casi siempre se deberia tener interaccion son la institucion, mientas que el 10%
menciono que esta interaccion se debe dar rara vez y finalmente el 2% menciono que esta
interaccion nunca deberia darse. En su mayoria los clientes de la cooperativa mencionan que la
institucion debe tener siempre u ocasionalmente una interaccion con los mismos, también resaltan

que debe ser de casi siempre, y otros manifiestan que debe ser rara vez.
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Pregunta 10: ¢Ha recibido asesoramiento adecuado del uso de sus productos y/o servicios

financieros?

Tabla 10-4: Asesoramiento de productos y servicios

Variable Numero | Porcentaje
Frecuentemente 55 14%
Algunas veces 95 25%
Ocasionalmente 219 57%
Nunca 14 4%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 10

= Frecuentemente
= Algunas veces
= Ocasionalmente

= Nunca

lustracién 10-4: Interaccion con clientes

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacién: Con respecto al total de los encuestados el 57% manifesté que ocasionalmente
ha recibido asesoramiento de los productos y/o servicios financieros que ofrece la institucion,
mientas que el 25% menciono que algunas veces si ha recibido cierto asesoramiento, en cambio
el otro 14% menciond que el asesoramiento si se ha dado de manera frecuente, finalmente el 4%

menciond que nunca ha recibido ningin asesoramiento.
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Pregunta 11: ;La Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema atiende efectivamente

sus inquietudes, quejas y sugerencias?

Tabla 11-4: Inquietudes y sugerencia

Variable Numero | Porcentaje
Siempre 50 13%
Casi siempre 86 23%
Ocasionalmente 227 59%
Nunca 20 5%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de mercado, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 11

= Siempre
= Casi siempre

ocasionalmente

m Nunca

llustracion 11-4: Inquietudes y sugerencias

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 59% manifestaron que la institucion ha atendido
sus inconvenientes de manera ocasional, mientras que el 23% manifesté que casi siempre ha
recibido respuesta de sus inquietudes, mientas que el 13% menciono que siempre ha sido atendido

con eficiencia y finalmente el 5% menciono que nunca la institucion ha resuelto sus inquietudes.
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Pregunta 12: ;Considera Ud. que la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema

transmite confianza a sus clientes?

Tabla 12-4: Confianza a clientes

Variable Numero | Porcentaje
Frecuentemente 68 18%
Algunas veces 109 28%
Ocasionalmente 190 50%
Nunca 16 4%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

® Frecuentemente
m Algunas veces
= ocasionalmente

= Nunca

llustracién 12-4: Confianza a clientes

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Del total de los encuestados se identificO que el 50% de los encuestados
mencionaron que ocasionalmente la institucion les transmite confianza, mientras que el 28% dijo
que en algunas veces la institucién le transmite confianza, mientas que el 18% menciono que
frecuentemente tienen confianza por la misma, y finalmente el 4% menciono que nunca se ha

dado dicha accion.
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Pregunta 13: ;Qué aspectos considera Ud. importantes para que la Cooperativa de Ahorro y

credito Fernando Daquilema pueda fidelizar a sus clientes?

Tabla 13-4: Fidelizar clientes

Variable Numero | Porcentaje
Implementar Servicios post-venta 64 17%
Mejorar sus servicios financieros 38 10%
Mejorar sus canales de atencién 256 67%
Mejorar su atencion al cliente 25 6%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 13

® Implementar
Servicios pos-venta

u Mejorar sus servicios
financieros

Mejorar sus canales
de atencién

- u Mejorar su atencion

al cliente

llustracion 13-4: Fidelizar clientes

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas el 67% manifestd que les gustaria que se
mejoren los canales de atencion que tiene la institucion, seguido por el 17% que estarian de
acuerdo que se implemente servicios post venta, el otro 10% de las personas encuestadas
recomiendan mejorar sus servicios financieros, finalmente el 6% sugieren que se debe mejorar la
atencion al cliente dentro de la institucion. Esto nos da a conocer que la mayoria de las personas

estarian de acuerdo que se mejoren los canales de atencién de la institucion.
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Pregunta 14: La Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema es facil de identificar por

su logotipo

Tabla 14-4: Identificar logotipo

Variable Numero | Porcentaje
Siempre 126 33%
Casi siempre 101 26%
Ocasionalmente 145 38%
Nunca 10 3%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 14

u Siempre
m Casi siempre
= Ocasionafimente

= Nunca

llustracion 14-4: ldentificar logotipo

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 48% manifestaron que el logo tipo de la
institucion ocasionalmente es facil de identificar, mientras que el 33% manifesto que siempre es
facil diferencial el logotipo, en cambid que el 26% menciono que casi siempre la identifica,
finalmente el 3% menciono que nunca se le facilita identificar a la institucion por su logo tipo.
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Pregunta 15: ¢ Le parece atractivo el logo de la cooperativa?

Tabla 15-4: Atraccion de logotipo

Variable Numero | Porcentaje
Si 350 91%
No 33 9%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Pregunta 15

uSi

mNo

lustracion 15-4: Identificar logotipo

Fuente: PEA ocupada de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

Interpretacion: Mediante los datos obtenidos, del total de la muestra seleccionada para la
investigacion el 91% manifesto que, si les parece atractivo el logo de la cooperativa, mientas que

el 9% menciono que no le parece atractivo el mismo.
o Entrevista

¢ Tiene identificado a sus clientes?

Tenemos identificado a nuestros clientes potenciales y reales en este caso nuestros clientes serian

las iglesias y los mercados populares.
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¢A quiénes considera usted como cliente frecuente?

Cliente frecuente en este caso como mencionaba son los comerciantes de mercados populares,
son los comerciantes minoristas los que frecuentemente trabajan con nosotros con nuestros
productos y servicios especialmente con el producto, daquimovil es un producto que consiste en
que ellos van ahorrando de manera diaria 0 semanalmente ellos ahorran a través de nuestro
ejecutivo de ventas que se acerca al punto donde ellos se encuentran en este caso en el mercado
y de esta manera permiten acortar su tiempo, optimizar el tiempo de nuestros comerciantes
entonces eso ha sido una estrategia importante para poder desarrollarnos en el mercado méas que
todo ser un atributo diferenciador.

¢Ha aplicado usted algun plan de medios para informar a los clientes sobre los servicios que
oferta?

Como Cooperativa Daquilema si hemos aplicado plan de medios primero nos basamos nos
enfocamos en las necesidades como Cooperativa que gueremos hacer y segin eso hacemos un
programa anual o hasta semestral de acuerdo a la evaluacion, en este caso en este afio
especialmente nos encontramos en un plan de medio mas digital, hemos optado por aquello como
sabemos las tendencias nos llevan a lo digital y pues hemos salido de lo tradicional entendiendo
que lo tradicional es mas caro mas costoso y no puedo medir ni calcular el retorno, mientras que
el plan digital puedo identificar, puedo segmentar y puedo medir las conversiones a través de los
KPI's y de los indicadores, en este afio como Cooperativa Daquilema contamos con un plan de

marketing digital.

¢ Cudl cree que es la posicion de su marca entre la competencia?

En la posicién de la marca en el top-of-mind que le llaman, como Cooperativa entre nuestros
competidores yo creo que estamos en los primeros lugares de la mente de nuestros consumidores
o0 de nuestros clientes potenciales o reales, estamos entre los primeros y pues para esto no ha sido
un trabajo facil, es un trabajo continuo arduo que se lo ha venido trabajando durante estos 17

afos.

¢ Cudles son las estrategias de marketing que ha venido aplicando?

Bueno comentaba la Cooperativa se ha venido manejando por etapas o por necesidades hemos

utilizado varias estrategias, hemos utilizado estrategia de branding basada en un marketing de
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contenidos, esto se refiere a que ha identificar el punto del dolor de nuestros socios clientes
identificar y alli atacar, esto asido como que buscar una identidad de nuestra base social nuestros
clientes nuestro segmento se identifique con la Cooperativa este ha sido marketing de contenidos
también se ha trabajado en otros una estrategia que también es importante mencionar bueno esta
estrategia la hemos aplicado para este afio es la adquisicidn de trafico con publicidad con SEM
buscadores, es decir la publicidad pagada es decir en redes sociales en Facebook, YouTube, y
otras de las estrategias que hemos realizado es la estrategia de conversion en redes sociales y
también otra seria fortalecer nuestra pagina web y méas que todo a través de KPI's llevar a la
conversion ya no solo tener una pagina web si no que a través KPI's llevar a una pagina a que
llenen sus datos y a través de ello dar a seguimiento para ofertar nuestros productos o servicios,

maés ha sido digital en este afo.

¢ Qué le motivo para disefiar el logo de la empresa?

Bueno la marca de la empresa bueno al ser una Cooperativa originaria de cacha de un pueblo
originario Kichwa puruha, hemos buscado transmitir, identificar a través de nuestra marca este
origen entonces en la marca como ustedes pueden ver esta una media chacana, la chacana en la
cosmovision andina tiene que ver con los ideales de los pueblos originarios, vemos identificamos
nuestros pueblos a través de la chacana de hecho lo llevaban el tiempo del afio como lo conocemos
sabemos cuando cosechar, en que tiempo es fértil la tierra a través de una imagen que es la chacana
y también representa lo que es la cosmovisién, como habia dicho donde vemos la dualidad andina
es decir lo bueno lo malo, la vida y la muerte, entonces eso representa y a través de este icono la
media chacana representamos esto. Y la palabra Daquilema que estad basada en Fernando
Daquilema que es un lider que represento y peleo y lucho por los pueblos originarios, por defender
los derechos en la época de Garcia Moreno, entonces hemos tomado a nuestro patrono en este
caso Daquilema entonces estas 2 son la representacion de la marca eso nos motivo a crear la

marca.

¢Aplica usted alguna estrategia promocional para lograr la fidelizacién de sus clientes?

Estrategia promocional para la fidelidad de los clientes, nosotros hemos trabajado mas no en solo
dar en una promocién porque sabemos que las promociones son temporales, las promociones
pueden haber una mejor que otra, nosotros mas que todo como menciono para fidelizar ha sido
principalmente buscar y crear este branding, este valor de marca entonces que la gente se
autoidentifique y haga pertenencia a la cooperativa Daquilema, esa ha sido nuestra mayor

estrategia, identificar estos segmentos que tal vez no identificaron otras entidades financieras
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como bancos o cooperativas que estaban excluidas del sistema financiero, uno hemos identificado
y tratado de satisfacer sus necesidades y tercero hemos creado ese valor de marca, sentido de
pertenencia a los socios es decir que esta cooperativa es de ellos y es por ellos que dando una
imagen, una marca una identidad corporativa de que es originaria, que es una cooperativa que
ayuda, de apoyo eso ha sido en lo promocional, también lo hemos hecho promocional por
temporadas, por festividades promocionales, lo hemos hecho pero yo creo que el factor
fundamental ha sido darle este sentido de pertenencia y vender este sentido de pertenencia y

vender emociones a los socios.

4.2. Discusion

De acuerdo al estudio realizado se puede comprobar que es importante realizar una gestion de
branding para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Fernando Daquilema. En relacion a los
resultados obtenidos durante el estudio se ha identificado que los clientes potenciales de la
institucién no se sienten conformes con el manejo de los canales de atencion y servicio que maneja
la cooperativa por ello es importante resaltar que la implementacion de una gestion de branding
es importante para mejorar el desempefio de la institucion, comprender y al mismo tiempo lograr
posicionarse en el mercado generando una conexion emocional con la misma. Este resultado
coincide con el trabajo de investigacion elaborado por (Alvarez, 2015) donde afirma que el
desconocimiento del branding y fidelizacién del cliente como modelo de marketing le permite
comprender con mayor precisién la posicion de los clientes, obtener un mejor conocimiento del
mercado, promover una alta imagen corporativa, lograr un mayor porcentaje de participacion en

el mercado, lo que es una mejor capacidad para llegar a clientes potenciales.

De igual manera de ha identificado en la investigacion que la poblacion seleccionada para el
estudio indico que la cooperativa ocasionalmente otorga asesoramiento sobre sus productos y/o
servicios esto indica que se debe implementar estrategias de servicio post-venta. En definitiva, se
puede afirmar que las estrategias a implementar aportaran en el desempefio y desarrollo de la
cooperativa para alcanzar el nivel de fidelizacion deseado mediante el desarrollo adecuado de la

gestion de branding propuesta.

4.2.1. Principales hallazgos externos

o De acuerdo con los resultados se puede observar que el género Masculino contribuyd
mayormente en los resultados de la investigacion con un 50% seguido del género

Femenino quienes contribuyeron con un 49% vy el 1% lo conforma la comunidad LGBTI.
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4.2.2.

Esto indica que las estrategias van a direccionarse especificamente para ambos géneros
Masculino y Femenino debido a que tienen un nivel aceptable de participacion.

El rango de edad que en su mayoria dio respuesta a la encuesta esta entre 34 a 40 afios,
sin embargo, las estrategias planificadas para la investigacion iran direccionadas a todas
las edades.

El 43% de personas encuestadas manifiestan que son empleados publicos, el cual nos da
conocer que si poseen un poder adquisitivo para ser parte de la institucion.

El 42% respondieron gue prefieren ser clientes de una cooperativa por los servicios que
ofrece la Cooperativa.

El 65% de los encuestados se consideran clientes habituales de la institucion financiera.
El total de las personas encuestadas el 48% manifest6 que el tipo de servicios que usan
con frecuencia son los créditos.

El 90% de los encuestado manifest6 que el medio de comunicacion digital por el cual ha
tenido conocimiento de la institucion es Facebook.

El 46% de los encuestados califico al servicio que ofrece la cooperativa como bueno.

El 47% de la poblacion seleccionada para la investigacion debe siempre tener una
interaccion activa con sus socios.

El 57% manifesté que ocasionalmente ha recibido asesoramiento de los productos y/o
servicios financieros que ofrece la institucion.

El 59% manifestaron que la institucion ha atendido sus inconvenientes de manera
ocasional.

El 50% de los encuestados mencionaron que ocasionalmente la institucion les transmite
confianza.

El 67% manifestd que les gustaria que se mejoren los canales de atencion que tiene la
institucion.

El 48% manifestaron que el logo tipo de la institucion ocasionalmente es facil de
identificar.

El 91% manifestd que si les parece atractivo el logo de la cooperativa.

Principales hallazgos internos

Al realizar la entrevista al responsable del area de marketing de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Fernando Daquilema se obtuvo informacién relevante y de gran importancia para el

desarrollo de la propuesta presentada al inicio de la investigacion ya que supo manifestar que sus

clientes frecuentes en su mayoria son las iglesias cristianas y personas que trabajan en mercados
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populares lo cual perjudica a la institucién debido a que no les permite penetrarse en un mercado
méas amplio por que se encuentran limitados a los mismos. Es por ello se debe implementar

acciones estratégicas de branding que permitan involucrarse en otros segmentos del mercado.

4.3.  Comprobacion de la idea a defender

Para comprobar el grado de aceptacion del estudio se ha planteado inicialmente la idea a defender.
En el presente trabajo de investigacion el cual se presenta a continuacion: La gestion de branding
establecerd las mejores estrategias para fidelizar a los socios de la cooperativa de ahorro y crédito
Fernando Daquilema, en la ciudad de Riobamba.

A través de la pregunta #13 elaborada en la encuesta nos permitié verificar que los canales de
atencion que maneja la institucion no estan siendo gestionados adecuadamente, por tal motivo el
desarrollo de la gestion de branding aportara positivamente a la Cooperativa para fidelizar a sus

clientes.

4.3.1. Discusion de resultados

La ausencia de fidelizacién o relacién positiva por la marca ha limitado tener una interaccion
activa con los clientes, por tal motivo la Cooperativa requiere de manera urgente un desarrollo de
gestién de branding para el cual genere una conexiones conscientes e inconscientes con su publico
objetivo para asi influir en sus decisiones, asi como en ejercer una imagen positiva en la mente y

el corazon sus clientes y esto permita fidelizar a los mismos.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Luego del estudio realizado se obtenidos resultados que han permitido identificar de forma directa
y clara las falencias que presenta la institucion, uno de ellos es los bajos niveles de fidelidad de
sus clientes, debido a que refleje un bajo nivel en lo que son servicios de ahorros e inversiones,
incluida la desinformacion por el manejo deficiente de los canales de atencién que maneja la

misma.

La gestion de branding son aquellas acciones que lineadas al posicionamiento, propdsito y valores
de una marca que pueden ayudar a mejorar el servicio que ofrece la Cooperativa, otorgando a sus
clientes, una atencién personalizada que refleja mayor rentabilidad y crecimiento de la institucion.
La institucién necesita fidelidad de los clientes, y esto se lograra a través de la implementacién

del modelo de branding propuesta por (Ghodeswar, 2008) que plantea lo siguiente.

5.1.1. Gestién de branding Modelo PCDL

5.1.1.1. Fase 1: Posicionamiento de marca

o Caracteristicas

La Cooperativa de Ahorro y Crédito "Fernando Daquilema™ Ltda. Es una organizacion juridica
financiera legalmente establecida en el pais a lo largo de su trayectoria se ha involucrado con sus
socios en actividades financieras y de responsabilidad social buscando satisfacer sus necesidades
brindando productos y servicios acordes a las necesidades de sus socios.

o Atributos tangibles

La institucion en el entorno cooperativista en el que se desenvuelve se encuentra entre una de las
primeras frente a la competencia debido a que es una institucion fuerte que cuenta con un sélido

récord financiero, ademas de contar con la infraestructura adecuada y el equipamiento tecnoldgico

para atender y satisfacer las necesidades de sus clientes.
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o Atributos intangibles

La Cooperativa busca posicionarse en el mercado ofreciendo a sus clientes un servicio eficiente
creando criticas positivas que promuevan la calidad de los productos y servicios financieros que
se ofrece, ademaés busca estar a la vanguardia en el entorno en el que se desempefia haciendo uso
de nuevas tecnologias que permitan el desarrollo de productos financieros méas optimizados.

Mision

Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito, con principios y valores cristianos comprometidos

con la satisfaccion y desarrollo econémico-social de nuestros socios y clientes.

Vision

Al 2023, ubicarnos entre las 10 primeras cooperativas de ahorro y crédito del pais con enfoque

intercultural basado en principios y valores cristianos.

Principios

o Principios cristianos

o Randi randi (reciprocidad)
o Interculturalidad

o Espiritu cooperativo.

o Beneficios

La Cooperativa de Ahorro y Crédito "Fernando Daquilema™ Ltda. Se diferencia de la competencia
debido a que se desempefia a base de principios cristianos, el Randi randi que es la reciprocidad,

la participacién social y comunitaria, la interculturalidad y espiritu cooperativo.

El producto que la distingue a la institucion de la competencia son los créditos destinados a las
iglesias cuyo destino sea la construccion, remodelacion, ampliacion, compra de bienes y
organizacion de eventos religiosos. Por otro lado, el servicio diferencial que ofrece la cooperativa
son los Daquigiros que consiste en recibir remesas directamente a la cuenta, de forma répida,

segura y confiable se pueden realizar envios desde cualquier lugar del mundo hasta la cuenta.
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. Funcionalidad

Es Cooperativa de Ahorro y Crédito con principios y valores cristianos que se encuentra
comprometidos con la satisfaccion y el desarrollo econémico-social de sus socios y clientes;
realiza actividades de intermediacion financiera y de responsabilidad social, previa autorizacion
de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. Ademas, de las regulaciones de los
principios reconocidos en la Ley Orgénica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario.

FODA
Para llevar a cabo la evaluacion del posicionamiento de la marca y del estado situacional en el
gue se encuentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito "Fernando Daquilema" Ltda. Se procedera

a detallar el entorno interno y externo mediante un analisis FODA en el influiran los siguientes

componentes.
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Tabla 1-5: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Variedad de productos y servicios a socios
y publico en general

Cumple con todos los requerimientos
legales para constituirse como cooperativa
de Ahorro y Crédito

Dispone de logotipo y slogan, mediante los
cuales dan a conocer al pablico su imagen.
Controlada por la SEPS

Existe pocas estrategias publicitarias
promocionales

Débil posicionamiento de la institucién
a nivel del mercado financiero local,
debido a la falta de una gestion de
branding.

Atraso en investigacion y desarrollo
Falta de fidelizacion de sus clientes.
No existe respuesta inmediata frente a
promociones y beneficios que ofertan

otras cooperativas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ampliar la cobertura en otras ciudades.
Incremento de la demanda de microcrédito
en el pais.

Mejorar sus canales de atencion

Mayor confianza de los clientes al usar los

servicios de la cooperativa.

Aparecimiento de nuevas Cooperativas
de Ahorro y Crédito.

Desconfianza por parte de la poblacién
en el sistema financiero.

Inestabilidad y crisis econdmica
nacional e internacional.

Desastres naturales (gestion del riesgo)
Desconocimiento por parte de los
socios de todos los productos vy
servicios de la COAC.

Fuente: Fernando Daquilema, 2022.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Matriz estratégica

Tabla 2-5: Matriz estratégica

Factores internos

Fortalezas

Debilidades

Factores externos

Ofrece variedad de productos y servicios a
socios y publico en general

Cumple con todos los requerimientos
legales para constituirse como cooperativa
de Ahorro y Crédito

Dispone de logotipo y slogan, mediante los
cuales dan a conocer al publico su imagen.
Controlada por la SEPS

Existe pocas estrategias publicitarias
promocionales

Débil  posicionamiento de la
institucion a nivel del mercado
financiero local, debido a la falta de
una gestion de branding.

Atraso en investigacion y desarrollo
Falta de fidelizacion de sus clientes.
No existe respuesta inmediata frente a
promociones y beneficios que ofertan

otras cooperativas

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

Ampliar la cobertura en otras ciudades.
Mejorar sus canales de atencién
Mayor confianza de los clientes al usar los

servicios de la cooperativa.

Mejorar el funcionamiento de la péagina
web que maneja la cooperativa con espacio
que proporcione atencion personalizada
F1+02

Publicar los productos y servicios que
ofrece la cooperativa en medios de
comunicacion digitales.

04+D1
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Captar el mercado a través de una

publicidad.

Disefiar Manual de marca de la cooperativa.
F3+03

2. Lograr la confianza y fidelidad de los
SOCIOS.
O1+D2+D4

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

Aparecimiento de nuevas Cooperativas de
Ahorro y Crédito.

Desconfianza por parte de la poblacion en
el sistema financiero.

Inestabilidad y crisis econdmica nacional e
internacional.

Desastres naturales (gestion del riesgo)

Ofrecer productos y servicios garantizado y
a tiempo ayudara a fidelizar al cliente y no
dar oportunidad a la utilizacion de otros
productos y servicios de otras instituciones.
A2+F2

Explotar la experiencia en el mercado y
analizar mejor el comportamiento de los
socios, para evitar errores, y aportar en el
mejoramiento los productos y servicios ya
existentes, para que la competencia no gane
espacio en el mercado.

Al+F2+F4

1. La cooperativa debera actuar
rapidamente ante ataques de otras
cooperativas buscar los mecanismos
que le permitan competir a la par, en
cuanto a productos y beneficios
Al+D4

2. Mejorar los canales de atencién.
A2+D1

Fuente: COAC FERNANDO DAQUILEMA, 2022.
Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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5.2. Propuesta

5.2.1. Pla estratégico

5.2.1.1. Fase 2: Comunicacion del mensaje

Estrategia N°1 Publicidad en Instagram

Tabla 3-5: Publicidad en Instagram

Estrategias N°1 Publicidad en Instagram
Promocionar los productos y servicios que ofrece la cooperativa a través
bieti del contenido publicado en la p&gina, misma que esta direccionada para
Objetivo comunicar informacion de valor a un segmento de personas mas jévenes
en un breve espacio.
Son los esfuerzos publicitarios que se realizan en esta red social para
L generar publicaciones que comparten el énfasis en el aspecto visual:
Descripcion
imagenes o videos con un mensaje que se dirige a distintos publicos
(Santos, 2022).
e Tecnolbgicos
Recursos e Humanos
e Econdmicos
Responsable Area de marketing
Difundir informacién de valor acerca de la marca y los productos que
Téctica
ofrece la institucion en la pagina de Instagram.
e Realizar 3 publicaciones a la semana
Desarrollo de la e  Usar textos claros y relevantes
tactica e Compartir contenido a los clientes animandolos a realizar una
accion
La propuesta realizada se desarrollard dentro de la Cooperativa de Ahorro
Politica y Crédito “Fernando Daquilema”, con frecuencia de 3 veces por semana
para tener una interaccion activa con sus clientes y socios.
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia Anual
Plan de 20 mensual
Presupuesto =20*12=240
$240
Anexo C

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Estrategia N°2 Publicidad en Tik Tok

Tabla 4-5: Publicidad en Tik Tok

Estrategias N° 2 Publicidad en Tik Tok

Objetivo Atraer el 100% de la atencion de los clientes y socios de la cooperativa
para promocionar los productos y servicios que ofrece la misma.
Descripcion Es una plataforma publicitaria con muchos tipos de anuncios distintos,
incluyendo formatos interactivos que son Unicos de esta red (Cardona, 2022).
Recursos e Tecnoldgicos

e Humanos

e Econémicos

Responsable

Area de marketing

Tactica

Grabar, editar, difundir y compartir videos corotos con informacion de
valor acerca de la marca y los productos que ofrece la institucion en la

plataforma de Tik Tok.

Desarrollo de la

e Grabar videos promocionando los productos y servicios haciendo

tactica uso de audios virales y hashtags en tendencia.
e Editar los videos
o Difundiry compartir videos en la plataforma.
Politica La propuesta realizada se desarrollaré dentro de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Fernando Daquilema”, con frecuencia de 1 vez por semana y
en fechas festivas para tener una interaccion activa con sus clientes y
SOCiO0s.
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia Anual
Presupuesto $600
50*12 meses=600
Anexo D

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

60




Estrategia N° 3 Fidelizacion — Articulos promocionales

Tabla 5-5: Articulos promocionales

Estrategias N° 3 Fidelizacion — Articulos promocionales

Objetivo

Contribuir con el fortalecimiento de las relaciones con clientes y socios
para lograr la presencia de la marca ofreciendo productos promocionales
disefiados con el logo de la institucion.

Descripcion

Son articulos con marcacidon personalizada que, integrados a las estrategias

de marketing, generan grandes resultados para incrementar el

conocimiento, la recordacion y las ventas de la marca o empresa
(Papyrus, 2019).

Recursos

e Tecnoldgicos
e Humanos

e Econdémicos

Responsable

Area de marketing

Thactica

Identificar a aquellos socios frecuentes e incentivarlos para que adquieran
los servicios prestados por la cooperativa mediante obsequios con el logo

de la institucion.

Desarrollo de la

e Socializacion y cotizacion de articulos promocionales

tactica e Seleccion de proveedor para articulos promocionales
e Establecer a que clientes y socios se les hard entrega de los
articulos promocionales
Politica La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema”, debera
hacerse presente obsequiando articulos promocionales que contengan el
logo de la empresa exclusivamente a sus socios y clientes.
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia Anual
Presupuesto $1000
Vasos: 500
5*50= 500
Gorras: 500
2*250= 500
Anexo E

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Estrategias N°4 Pagina Web-Chatbot

Tabla 6-5: Chatbot

Estrategias N°4 Pagina Web-Chatbot

Objetivo Interactuar de forma automatica con los usuarios para ayudar a resolver
inquietudes a través de una conversacion direccionada hacia una accion
especifica en un espacio en el cual se tendra una conversacion con el
cliente para satisfacer necesidades o resolver inquietudes.

Descripcién Son asistentes virtuales con los que cualquier usuario puede resolver sus
dudas (Snitcofsky, 2021).

Recursos e Tecnoldgicos

e Humanos

e Econémicos

Responsable

Area de innovacion y desarrollo

Tactica

Ubicar este espacio de atencidn inmediata las 24 horas del dia en la pagina

web de la Cooperativa.

Desarrollo de la

o Especificar la plataforma en la que se va a crear (Pagina web)

tactica e Establecer qué tipo de preguntas y respuestas cerradas
o Disefar flujos de conversacion
e Probar el chatbot
e Publicar el chatbot
Politica La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema”, debera
disefiar flujos de conversacion es decir un chatbot con preguntas y
respuestas cerradas para que les permita comprender y satisfacer las
necesidades eficientemente a sus socios y clientes.
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia mensual
Presupuesto $50
Anexo F

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Estrategias N° 5 Manual de marca

Tabla 7-5: Manual de marca

Estrategias N°5 Manual de marca

Objetivo Potenciar la imagen corporativa de la Cooperativa Fernando Daquilema
estableciendo pautas y patrones de comportamiento para la imagen
corporativa de la empresa

Descripcién Es el documento o guia que recoge el concepto de marca, las normas de
disefio y la redaccion de documentos (Camufias, 2021).

Recursos e Tecnoldgicos

e Humanos

e Econémicos

Responsable

Area de innovacion y desarrollo

Tactica

Desarrollo de un manual de marca.

Desarrollo de la

e Diseflo de manual de marca

téctica o Establecer colores permitidos
o Establecer tipografia a utilizar
e Establecer restricciones
o Establecer aplicaciones de la marca
Politica La propuesta del manual de marca para Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Fernando Daquilema”, se deberd implementar la marca con estas
restricciones para evitar la distorsién de la marca.
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia 1 mes
Presupuesto $120
Anexo G

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.

63




Estrategias No 6 Mailing

Tabla 8-5: Mailing

Estrategias N°5 Mailing

Objetivo Llegar a los socios y clientes de la institucién enviandoles informacion
actualizada de las ofertas y productos nuevos de la misma.

Descripcion El mailing es una técnica consistente en envios de correos comerciales

masivos, orientados especificamente a vender (Diaz, 2023).

Recursos e Tecnoldgicos
e Humanos

e Econdmicos

Responsable Area de innovacion y desarrollo

Tactica Aumentar la demanda de los productos y/o servicios ofrecidos por la

institucion a través del correo.

Desarrollo de la e Obtener informacion de socios y clientes de la base de datos de

tactica la institucion.

e Hacer que la informacién deseada llegue a los clientes y socios
a través del correo electronico.

e Mantener actualizada la base de datos

Politica La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema”, se debera

implementar en todas las agencias del pais.

Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia Anual
Presupuesto Plan de 20 al mes mas mantenimiento
20*12=240
$240
Anexo H

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Estrategias No 7 Buzon de quejas y sugerencias

Tabla 9-5: Buzbn de quejas y sugerencias

Estrategias N° 7 Buzon de quejas y sugerencias

Objetivo Incrementar la confianza prestando servicios que satisfagan las
necesidades los clientes.

Descripcion Es una herramienta del area de atencion al cliente que le da oportunidad
a los consumidores de compartir inconformidades fallos o experiencias
negativas que ocurrieron en alguna de las interacciones del proceso de
compra 0 al utilizar tu producto (Terreros, 2021).

Recursos

e Humanos
e Econdmicos

Responsable

Area de innovacion y desarrollo

Tactica

Efectuar un sistema de quejas y sugerencias enfocadas en resolver con

eficiencia inquietudes de los socios y clientes

Desarrollo de la

e Analizar las nuevas tendencias de las cualidades de atencion al

tactica cliente
e Obtencidn de un buzdn de quejas y sugerencias
e Analizar y establecer el tiempo de respuesta.
Politica La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema”, debera
acoger el sistema para mejorar la percepcion del cliente hacia la marca.
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia Anual
Presupuesto Creacion e instalacion de un buzén
$250
Anexo I

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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Estrategia No 8 Cuenta de ahorro infantil

Tabla 10-5: Cuenta de ahorro infantil

Estrategias N°8 Cuenta de ahorro infantil “Daqui kids”

Objetivo Educar e inculcar la cultura del ahorro en los nifios

Descripcion Es un plan de ahorro mensual a plazo, disefiado para que los nifios y las
nifias aprendan a ahorrar formalmente (Bienestar, 2016).

Recursos e Humanos

e Econdémicos

e Tecnoldgicos

Responsable

Area de innovacion y desarrollo

Tactica

Efectuar un nuevo servicio en el cual se integre el habito de ahorro en los

nifios para hijos de clientes y socios de la institucion.

Desarrollo de la

e Para su apertura los requisitos serdn minimos como: copia de

téctica cedula del menor.
e Copia de cédulay certificado de votacion del adulto responsable.
e  Copia de una planilla de servicio basico y un monto minimo para
la cuenta infantil.
e Los montos ahorrados estaran a la libre disposicion del ahorrista.
Politica La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema”, hara uso de
la cuanta de un adulto para debitar automaticamente el ahorro infantil
misma que seréa establecida por el titular de la cuanta a la cual se la debitara
Alcance Clientes y socios de la Cooperativa Fernando Daquilema
Frecuencia Anual
Presupuesto pagar 100 por crear ese servicio y el post
Anexo I

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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5.3.

Plan de accion de estrategias

Tabla 11-5: Plan de accion de estrategias

“Daqui kids”

) o Fecha de Fecha de
Estrategia Téctica o o Responsable
inicio finalizacion
Difundir informacion de valor
Publicidad en | acerca de la marca y los
Instagram productos que ofrece la Departamento de
o ) 8/12/2022 8/12/2023 )
institucion en la pagina de marketing
Instagram.
Grabar, editar, difundir y
compartir videos corotos con
o ) N Departamento de
Publicidad en | informacion de valor en la 8/12/2022 8/12/2023 )
) ) marketing
Tik Tok plataforma de Tik Tok.
Identificar a aquellos socios
Fidelizacion — | frecuentes e incentivarlos
. ) ) Departamento de
Articulos mediante obsequios con el 8/12/2023 8/12/2023 ]
: S marketing
promocionales | logo de la institucion.
Crear un espacio de atencién
P4gina web — | inmediata las 24 horas del dia Area de
Chatbot en la pagina web de la| 15/12/2022 15/01/2023 innovacion y
Cooperativa. desarrollo
Desarrollo de un manual de
Manual de marca. Area de
marca 15/12/2022 15/01/2023 innovacion y
desarrollo
Aumentar la demanda de los
Mailing productos  y/o  servicios Avrea de
ofrecidos por la institucién a 8/12/2022 8/12/2023 innovacion y
través del correo desarrollo
Efectuar un sistema de quejas
) Departamento de
Buzo6n de y sugerencias enfocadas )
) 15/12/2022 1/12/2023 marketing
guejas
Educar e inculcar la cultura del
Cuenta de ahorro en los nifios §
Area de
ahorro
) ) 8/12/2022 1/01/2023 innovacion y
infantil
desarrollo

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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54.

Seguimiento y control de estrategias

Tabla 12-5: Seguimiento y control de estrategias

Publicidad en Tik

difundir y compartir

videos corotos con

seguidores nuevos /
Cantidad de

Métrica
Estrategia Téctica Desarrollo Responsable
Difundir informacion | ((Me gusta +
de valor acerca de la | comentario +
Publicidad en marca y los | compartidas) /
) Departamento de
Instagram productos que ofrece | Nimero de )
o ) marketing
la institucion en la | seguidores) * 100
pagina de Instagram
Grabar, editar, | Cantidad de

Departamento de

promocionales

mediante obsequios
con el logo de la

institucion.

de promociones

realizadas

Tok informacion de valor | seguidores de mi red ]
marketing

en la plataforma de
Tik Tok.
Identificar a aquellos Namero de

A socios frecuentes e promociones

Fidelizacion — ) ) ;
) incentivarlos planteadas / Ndmero
Articulos Departamento de

marketing

Crear un espacio de

Interaccidn con el

Manual de marca

manual de marca.

(Cuota de mercado) x
(indice fidelidad) x

(Precio relativo)

atencion  inmediata | chatbot / sesionesde |
Pagina web — Area de innovacion
g las 24 horas del diaen chatbot y
Chatbot . desarrollo
la pagina web de la
Cooperativa
Desarrollo de wun | Valor de marca=

Avrea de innovacion y

desarrollo
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Mailing

Aumentar la
demanda de los
productos y/o
servicios  ofrecidos
por la institucion a

través del correo

Numero de clics
(Gnicos) en  los
enlaces de tu correo
electrénico/ Numero
de correos
electrénicos

entregados *100

Area de innovacion y

desarrollo

Buzon de quejas

Efectuar un sistema
de quejas y
sugerencias

enfocadas

Numero de quejas
solucionadas /
Numero de
sugerencias

realizadas

Area de marketing

Cuenta de ahorro
infantil “Daqui
kids”

Educar e inculcar la
cultura del ahorro en

los nifios

Incremento de la

cartera de clientes.

Area de innovacion y

desarrollo

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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5.5. Presupuesto

Tabla 13-5: Presupuesto de las estrategias

institucion a través del

correo

correo electrénico

] o o Costo Costo
Estrategia Tactica Requerimiento o
unitario | total
Difundir informacion de
valor acerca de la marca y | Camara fotogréfica,
Publicidad en los productos que ofrece la Uso de
o o ) 1000% 1000%
Instagram institucion en la pagina de herramientas de
Instagram. edicion, Pautaje.
Grabar, editar, difundir y | Camara para la
o | compartir videos corotos | filmacion de videos,
Publicidad en Tik ] »
con informacion de valor | programas de
Tok ) o ) 900% 900%
en la plataforma de Tik | edicion: Movie
Tok. Maker 10, pautaje
Identificar a aquellos
o socios  frecuentes e
Fidelizacion - ] ] ] ]
) incentivarlos  mediante | Camisas, Gorras,
Articulos _ 1000 | 1000%
) obsequios con el logo de la esferos
promocionales o
institucion.
Crear un espacio de
o atencion inmediata las 24 WhatsApp
Pagina web — . o ) o
horas del dia en la pagina | Business, pagina 50% 50%
Chatbot )
web de la Cooperativa. web
Desarrollo de un manual
Manual de marca Manual de marca 120% 120$
de marca.
Aumentar la demanda de
los productos y/o servicios
) Base de datos de
- ofrecidos por la ) )
Mailing clientes y socios, 180% 180%
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Efectuar un sistema de
guejas y  sugerencias

Obtencion de un

Buzébn de quejas buzoén de quejas y 250% 250%
enfocadas ]
sugerencias
Educar e inculcar la
Cuenta de ahorro
) ) cultura del ahorro en los | Incremento de la
infantil “Daqui 100% 100%

kids”

ninos

cartera de clientes.

Realizado por: Carrillo Sinaluisa, Erika, 2023.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

o En la presente investigacion sobre el desarrollo de la gestidn de branding, el fundamento
tedrico empleado permitio recopilar informacion tanto documental como bibliogréfica,
obteniendo asi la base necesaria para afirmar que el branding es indispensable para la
institucién, porque permite ayudar a potenciar los productos o servicios que ofrece la

misma y asi diferenciarse de la competencia.

o Para conocer la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando
Daquilema”, se realizé un analisis de las fortalezas y debilidades que posee esté en el
mercado, asi como las estrategias de fidelizacion que llevaban implementando del mismo
modo esto permitié recolectar informacién relevante sobre el puablico objetivo
permitiendo identificar que existe falta de fidelidad por parte de los socios y clientes de
la instituciébn ya que las estrategias implementadas no han sido direccionadas
adecuadamente para ofertar sus productos y servicios mucho menos para diferenciarse de

la competencia.

o Se propusieron estrategias que contribuiran al cumplimiento de los objetivos establecidos
en base a la gestion de branding mismas que permitieran el crecimiento de la institucion
para lograr fidelizacion de socios y clientes de la misma. Siendo evidente que una
adecuada gestion de branding permitird generar posicionamiento en el mercado,

conexiones emocionales con la marca y fidelidad en sus clientes.
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RECOMENDACIONES

o Se recomienda que, para estudios futuros se realice una investigacion minuciosa en
términos de gestion de branding, con el objetivo de obtener informacién relevante para
darle un mejor direccionamiento estratégico a la empresa, para evitar posibles

confusiones en un futuro.

o Se sugiere realizar un estudio de mercado para analizar el entorno en el que se maneja la
institucion es decir sus debilidades y fortalezas, con el objetivo de evaluar y tomar las
mejores decisiones, para que de este modo se puedan plantear mejoras por el bien de la

institucion.

o Se recomienda que la institucion aplique las estrategias establecidas, ya que permitira a
la marca “FERNANDO DAQUILEMA” generar la completa fidelizacion vy
reconocimiento a nivel nacional por parte de sus socios, ademas de ser diferenciada de la
competencia, generando una conexion emocional con la marca y en el publico objetivo

de la institucion.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING MERCADOTECNIA
Encuesta

Encuesta dirigida a los clientes externos de la “Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando
Daquilema”

Obijetivo: Determinar los niveles de satisfaccion y fidelizacion de los clientes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Fernando Daquilema de la ciudad de Riobamba.

Instrucciones: Marque con una X segun su criterio

Género

Masculino () Femenino () LGBTI ()

Edad:

18-24 afios () 25-33 afios ()

34-40 afios () 41-49 afios ()

50 afios en adelante

Ocupacion:

Estudiante Empleado publico

Empleado privado Trabajador independiente

1. ¢Por qué razon Ud. Prefiere ser cliente de una cooperativa?

Confianza ()

Servicios ()

Intereses pagados ()

Seguridad ()

Rapidez

2. ¢ Queé tipo de cliente se considera Ud.?
Cliente frecuente ()

Cliente habitual ()

Cliente ocasional ()



3. ¢ Qué servicio es el que Ud. utiliza con frecuencia dentro de una Cooperativa ?

Ahorros
Inversiones
Créditos

Servicios de pagos

4. ¢Por qué medios de comunicacion digitales se ha enterado de los servicios que
ofrece la Cooperativa Fernando Daquilema?

Facebook

Instagram
WhatsApp Business
Tik tok

Péagina Web

Twitter

YouTube

5. ¢Como considera Ud. la calidad del servicio que presta la Cooperativa de Ahorroy
crédito Fernando Daquilema?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Malo
Regular

6. ¢Considera Ud. que la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema debe
tener una interaccion con sus clientes?

Siempre

Casi siempre
Ocasionalmente
Nunca

7. ¢Ha recibido asesoramiento adecuado del uso de sus productos y/o servicios
financieros?

Frecuentemente
Algunas veces
Ocasionalmente
Nunca

8. ¢La Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema atiende efectivamente
sus inquietudes, quejas y sugerencias?

Siempre ()



Casi siempre ()
Ocasionalmente ()
Nunca ()

9. ¢Considera Ud. que la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema
transmite confianza a sus clientes?

Frecuentemente ()
Algunas veces ()
Ocasionalmente ()
Nunca ()

10. ¢ Qué aspectos considera Ud. importantes para que la Cooperativa de Ahorroy
crédito Fernando Daquilema pueda fidelizar a sus clientes?

Implementar servicios pos-venta
Mejorar sus servicios financieros
Mejorar sus canales de atencion
Mejorar su atencion al cliente

11. Identifico a la Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema me
transmiten con la imagen que muestran

Siempre ()

Casi siempre ()
Ocasionalmente ()
Nunca ()

12. La Cooperativa de Ahorro y crédito Fernando Daquilema es facil de identificar por
su logotipo

Siempre ()

Casi siempre ()
Ocasionalmente ()
Nunca ()

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO B: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING MERCADOTECNIA
Entrevista

Pregunta 1

¢ Tiene identificado a sus clientes?

¢A quiénes considera usted como cliente frecuente?

¢Ha aplicado usted algun plan de medios para informar a los clientes sobre los servicios que

oferta?

¢ Cudl cree que es la posicion de su marca entre la competencia?

¢ Cuales son las estrategias de marketing que ha venido aplicando?

¢ Qué le motivo para disefiar el logo de la empresa?

¢Aplica usted alguna estrategia promocional para lograr la fidelizacién de sus clientes?



ANEXO C: INSTAGRAM
coopdaquilema Seguir

594 publicaciones 5137 seguidores 1479 seguidos

Cooperativa Daquilema

Somos una Cooperativa intercultural de ahorro y crédito ubicados a Nivel Nacional con 19
agencias.

coopdaquilema.com

@

UTILIDADES

B PUBLICACIONES

o SﬁBAM - % |

Ay 25 DE ENERO

. 8HOO DaquiFEST

Entorno virtual de aprendizaje

EDUCATE

Daquilema pone a tu disposicion
cursos gratuitos COSEDE

Seguro de depdsitos

Fondo del seguro de
depositos y Fondo de liquidez

Seguro de seguros
privados

Seguro de depdsitos -
cosede territorial



ANEXO D: TIK TOK
CoopDaquilema

Al

@coop.daquilema

121 3.8K 18.9K

Siguiendo Seguidores Me qusta

coop.daquilema & WY

#Tren #Condamine #CoopDaquil. Ver mas

J3 sonido original - guillermochuruchumb...

Cooperativa de Ahorro y Créedito




ANEXO E: ARTICULOS PROMOCIONALES

|V ¥[Daguilema

Coeperativa de Ahorro yCrédite

F—
™ Daguilea

ooperaliva de Ahorre y Crédita

=




ANEXO E: PAGINA WEB-CHAT BOT

< ™  AutoResponder

Hola
7:35 AM~&
Bienvenido a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito "Fernando
Daquilema" Ltda. Gracias por
contactarnos.
7:35 AM
Ahorro
7:36 AM~Z

Ahorro a la vista
Ahorro programado

Mensaje e

ajwlelriTiviulilolr

123 b, Espanol(US) e
Sym e | — ‘-I




ANEXO F: MANUAL DE MARCA

[ baguilema

Cooperativa de Ahorro yCrédito

Somos parte de ti !!

MANUAL DE IDENTIDIAD
CORPORATIVA

Introduccién

Este “Manual de marca de identidad Coorporativa” De la
COOPERATIVA FERNANDO DAQUILEMA es un
documento que recoge aquellos elementos graficos y normas
de aplicacion con el fin se convertirse en una herramienta
para cotrolar aquellos aspectos que garantizan la coherencia
en la identidad visual de la Cooperativa de Ahorro y credito
FERNANDO DAQUILEMA.

Mision
Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito, con
principios y valores cristianos comprometidos con la

satisfaccion y desarrollo econémico-social de nuestros
socios y clientes.

Vision

Al 2023, ubicarnos entre las 10 primeras cooperativas de ahorro y
crédito del pais con enfoque intercultural basado en principios y
valores cristianos.

Construccion
Media chacana, es la cosmovisién andina, los
F ‘ ideales de los pueblos originarios, tiempos de
‘ cosecha, fertilidad de la tierra representa la
cosmovision y la dualidad andina es decir lo
bueno lo malo, la vida y la muerte.

Inspirada en Fernando Daquilema lider

D H I de los pueblos originarios, en la época de
a u U I e m a Garcia Moreno




La marca grafica

¥

Tipografia

Isotipo

Logo tipo

Daquilema

Minimo Aplicable

N Daguilema
|¥Y| Daguilema JEEIERTP
Cooperativade Ahorro yCrédito

Debido a los elementos graficos demaciado complejos que se manejan
en la marca, no existe la posibilidad de disminuir en menor medida

Asi queda fijado en 1em como limite.

Colores Corporativos

Colores dominantes

El color dominante corporativo es el Rojo.

Se hace uso del mismo debido a que las composiciones de la coomunicacién
visual. Por otro lado, representa una parte importante de la cosmovisién andina,
y origenes culturales de la COOPERATIVA DAQUILEMA.

Colores Subordinados

Esta compuesto por el color negro, debido a que este es una

representacion de identidad cultural de la indumentaria poncho

de cacha.

Gama cromatica

B Pantone
antone Cédigo 75-1 €
&0 M: 100
M: 100 Y: 100

a0 K:30
K30

Pantone
Cédigo 75-1 C
C:0

Pantone
Cédigo 75-1 C
C:0

M:0 M: 0
Y:0 Y:0
K:0 K:70




Gama cromatica

——
]

FOR
e
(]
wOR
S oo

R: 255 R:112
G:15 G:111
B:10 B:111

Codigo Web o HTML

- Cédigo: 901717 - Cédigo: 000000

I:I gt - B

Porcentaje de colores en publicidad

Blanco 60%
Rojo 35%

Negro/Gris 5%

Versiones Tonales y matrices

I I H | Marca versién color

Cocperativade AharroyCre

Marca version grises (plateado) 1 H
Aplicacion sobre arenado de vidrio ‘ D d [l u Il ema

o paredes a modo decorativo Cooperativade Ahorro y Crédito




Versiones Tonales y matrices

Marca versiéon Negativa

[I7y| Daguilema EEEAE

Cooperativade Aherro yCgédito condolencias.
No es un color COOIPOrﬁﬁVO pero F 1
al ser un color representativo l I ‘ | F m
de abundancia, sera permitido para

Coopera orra yCre
su utilizacion bajo un contexto

adecuado y la autorizacién
de gerencia

Tipografia secundaria de Marca

Helvetica LT Cooperativa de Ahorre y Crédito

Se ha definido a la familia Saulsna abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
tipogréﬁca Helvética en ABCDEFGHU&LMNNQF:‘QRSTUVWXVZ
of A 0123456789 - *"/()ile 7+ ..,
sus diferentes alternativas, S
impl tacion:di abedefghijkimniopqrstuvwxyz
paraimp emenacion ce Daquilema  ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
las distintas piezas de 0123456789 - “/()i¢ 2+,

comunicacién visual.

qr Y
Daquilema  ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 - “/)ile 7+7.0.;

y abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
Daquilema  ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 - */()j!3 2+ 2,;

ebodetchimniopgrstuwiayz
Dagquema  ABCOEFGHUKLMNINOPQRSTUMXYZ
0123456769 - "/} 74",
) abcdetghikimniopgrstuvvxyz
Daquiema  ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456780 - */()!e 2+ ..;

Eslogan
Somos parte de ti !!
Ubicacion con respecto al logo tipo

WA bailema

e Ahorro y Crédito Somos parte de ti !!

= llHl Somos parte de ti !!

Cooperativa de Aherro y Cradito

A vaguilema

Cooperati @ Ahorro y Cradito
Somos parte de ti !!

Mal uso de la marca
Uso INCORRECTO de la marca

¥, No se permite Girar

9118040 4 S1a0uy 99 wareindany

euwainbea [jA[

No se permite voltear de cabeza

— ) o )
=#€:  Nosepermite r - No se permite distorcionar
— B voltearlo en l]auu"ema la marca
=g espejo
[= = Gt de Dhere) Gl
S I

IlF“I No se permite cambiar los

Daquilema [esdelass et

1 Eraae B
separar los elementos colores corporativos

Sesswsetios &0 ders s iots  de la marca IIHI

Casparative 4n Abares y Crédite




Aplicaciones

Carpeta corporativa

Nosieny

Sobre coorporativo

[ VN Daguilema

Hoja membretada

Vallas publicitarias

Para vallas, gigantograficas
de gran tamario se debe

colocar en fondo acompadado
del slogan de la marca




ANEXO G:

MAILING

= M Gmail

/ Redactar
K Recibidos
¥ Destacados
@® Pospuestos
B>  Enviados

[ Borradores
v Mas
Etiquetas

Q  Buscar correo = ® @

<«

G

O @ B 0 @ m D i 6de10t6 < > Esv
825 R

Utiliza nuestros canales
electrénicos para acceder
a tu dinero

ey (@) (8

DAQUICARD ~ DAQUIAPP  DAQUIONLINE

o} &

CAJEROS  DAQUIAMIGO
AUTOMATICOS

[ eaienc}

Buenos dias estimada, bendiciones le recordamos que la institucién siempre esta pensando en su comodidad por lo tanto contamos con canales electronicos de los
cuales puedes hacer uso para disponer de su dinero de manera inmediata

ANEXO H: BUZON DE QUEJAS Y SUGERENCIAS

¢ y| Daguilema

poperativade Ahorre y Cradito




ANEXO I: DAQUI KITS

DAQUI KIDS

SOMOS
PARTE

DETI..!!

REQUISITOS
» Copia de cédula del menor
y representanta
« Copia de planilia de
servicio basico

¢ Monto de apertura $10

PARA NINOS DE 5 a 13 ANOS




P Direccion de Bibliotecas y
espoch ‘ Recursos del Aprendizaje
g

[R——

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 01/ 06 /2023

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: ERIKA ROSALIA CARRILLO SINALUISA

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

f. Analista de Biblioteca responsable: ING. JOSE LIZANDRO GRANIZO ARCOS MGRT.

. Josi X Branked’ A Mgtr
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