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RESUMEN:
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Luego de ello al tratarse este de un plan de marketing, se logrd entrevistar a un experto en




el area de mercadotecnia y se pudo identificar que la correcta generacion de cometidos

digitales, puede llegar a hacer la diferencia en los ingresos y cartera de clientes de una

empresa dedicada a la actividad econémica como lo es una cooperativa. La metodologia

utilizada se bas6é en un enfoque mixto, con la contribucion de los tipos de investigacion

descriptiva y bibliogréfica, y como técnicas de investigacion, la entrevista y la encuesta.

Para finalizar, se establecieron estrategias acorde a las necesidades de la empresa, pero sin

sobrepasar el presupuesto de $3.000 establecido actualmente por la cooperativa para el area

de marketing.
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INTRODUCCION

Las cooperativas de ahorro y crédito son agrupaciones independientes de personas que se
unen libremente para conformar una organizacion democratica cuyas decisiones son tomadas

por los socios, las cooperativas tienen su origen en el afio 1884.

En Inglaterra con la llamada revolucion industrial, donde los trabajadores de alguna
manera protegian sus derechos, parte de ello el termino Cooperativismo promueve satisfacer

de forma conjunta sus necesidades.

En Ecuador la cultura financiera ha sido escasa por regla general, lo que ha generado
endeudamiento y mal manejo de ingresos con el respectivo quiebre de negocios o0 economias
familiares, por ello nace la Economia Popular y Solidaria, que no ha tenido el desarrollo
adecuado por no ser tomada como un pilar fundamental de la economia, derivando en mal

manejo o escaso de mercadotecnia y planificacion.

Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo cuenta con todo lo
necesario para que pueda crecer como empresa 0 ya sea generar tu propio emprendimiento o
poder generar un plan de inversion, la Cooperativa se ha visto en la necesidad de implementar
un plan de marketing digital y es necesario el estudio profundo de su estructura, manejo y

adaptar lo que la teoria sefiala para un mejor manejo del marketing.

Con este plan de marketing digital vamos a expandir y a dar a conocer mas la cooperativa
para que tengan la facilidad de contactarse y obtener informacion de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo. Utilizando informacion primaria con un estudio de
mercado e informacion secundaria de informes de la Cooperativa, se sistematizara la
informacion con el fin de realizar un plan de accion con actividades, objetivos, metas,

responsabilidad.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Plan de Marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”
Agencia Guayaquil — Norte.

1.2. Planteamiento del Problema

La cooperativa Accion y Desarrollo Ltda., se fundd el 4 de diciembre del 2001, como
iniciativa de un grupo de 14 jovenes emprendedores, luego se constituye en una institucion
privada de caracter social sin fines de lucro, que se enfoca en ejecutar programas y proyectos
en beneficios de la poblacion rural y urbano marginal de la provincia de Chimborazo. Esta
tomd el nombre de “FUDACION ACCION Y DESARROLLO” FAD creada legalmente
mediante acuerdo ministerial No. 06368 del 16 de diciembre del 1993 MBS, en la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo; con el fin de contribuir al desarrollo econémico de las
comunidades y los sectores méas necesitados, logrando asi fomentar el ahorro y mejorar la

calidad de vida de la ciudadania a través de la prestacion oportuna de créditos para sus socios.

El suefio de los catorce jovenes se cristalizd mediante el Acuerdo Ministerial No. 020,
emitido por el Ministerio de Bienestar Social actual Ministerio de Inclusién Econémica y
Social MIES con fecha 04/12/2001, dando origen a una de las cooperativas de caracter
intercultural. Se inicié con estrechas oficinas de la Morona y Guayaquil, donde colocaron el
mobiliario y los equipos de computo que servirian para impulsar el proyecto de apoyo a los

pequefios comerciantes, agricultores, ganaderos y productores.

Con el paso del tiempo la cooperativa Accion y Desarrollo Ltda., crecié a tal punto de
expandirse a lo largo del pais con sucursales distintas ciudades del Ecuador. En la actualidad,
cuenta con una casa matriz ubicada en la ciudad de Riobamba y 12 sucursales distribuidas en

varias ciudades de Riobamba, Guayaquil, Quito y Duran.

La tabla 1 que se muestra a continuacion, es una recopilacién de la casa matriz y las
sucursales que conforman a la cooperativa Accion y Desarrollo Ltda., junto con una breve

indicacion de la direccion y ciudad en la que se encuentran desarrollando sus actividades:



Tabla 1. Matriz y sucursales de la cooperativa Accion y Desarrollo.

COOPERATIVA ACCION Y DESARROLLO

MATRIZ
Riobamba Calles Isabel de Godin y Francia
SUCURSALES
Agencia Licto Calles Riobamba y ecuador (A una cuadra del GADP L.icto)
Agencia Cebadas Av. Justo Elias Ortiz y Calder6n
Agencia Cajamarca Av. Panamericana y Ignacio de Castillo (esq.)
Agencia Columbe Av. Calles principal y 24 de mayo frente al GADP Columbe
Agencia Flores En la planta baja del edificio del GADP de Flores
Agencia Pangor En la planta baja de GADP de Juan de Velasco
Agencia Guamote Av. Panamericana y Chile
Agencia Mercado Mayorista Interior del centro comercial del EMMPA
Agencia Guayaquil Norte Centro Comercial California — Sector Bancario Peca
Agencia Guayaquil Centro Pedro Pablo Gomez y Garcia Moreno
Agencia Durén - Recreo Av. Principal Manzana 120 (Junto C.C. Mini Mini) Eloy Alfaro.
Agencia Quito Av. Imbabura N1-23 y Rocafuerte

Elaborado por: Chuqguiana, C y Santana, B (2022).

Luego de ello, se ha tomado en consideracion aterrizar el presente proyecto al estudio y
analisis de s6lo una de las agencias sucursales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Accion y Desarrollo”, siendo esta la Agencia Guayaquil — Norte.

El problema central que aqueja a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y
Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte, es que en los tres Ultimos afios se ha evidenciado
una reduccién en cuanto a la cantidad de socios que se encuentran registrados en la misma y
por ende los ingresos disminuyen, puesto que la empresa se mantiene activa debido a los
depdsitos y demaés transacciones que realizan cada uno de sus socios. Una de las principales
causas de la disminucion de socios es que a pesar de que la cooperativa tiene 11 afios en el

mercado financiero, no ha logrado consolidarse, debido a que carece de estrategias de



mercadotecnia que la introduzcan en la mente de los clientes potenciales y que la mantengan

latente en la mete de los clientes actuales.

La Figura 1, muestra la manera en la que la Agencia Guayaquil — Norte, ha experimentado

una reduccion en la cantidad de sus socios desde el afio 2019 hasta el afio 2021.
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Figura 1. Socios de la Cooperativa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Otra de las razones a las que se le adjudica la disminucion de socios, es el hecho de que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo” carece de un plan de marketing, que
les permita darse a conocer a nuevos clientes y por ende carecen de posicionamiento en el
mercado, tanto guayaquilefio como en las demas ciudades en las que se encuentra, pero si
cuenta con un monto mensual destinado a la publicidad. Esta estrategia se considera como
efectiva, debido a que otras cooperativas en la ciudad de Guayaquil les ha surgido efecto
como Cooperativa de Ahorro y Crédito 29 de octubre, Cooperativa JEP, Cooperativa

Huancavilca, entre otras.

De acuerdo al Diario EI Universo (2022), la Cooperativa JEP es un claro ejemplo de que
el marketing puede lograr posicionar a una empresa financiera en el mercado a pesar de la
ardua competencia que posee por parte de otras cooperativas o los bancos. La Cooperativa
JEP paso de tener 750.000 socios en el afio 2018, a 1.200.000 socios en el afio 2021 a nivel
nacional, debido a su gran gestion en marketing, servicio al cliente y facilidades al momento

de ofrecer microcréditos, entre otros.



De acuerdo a la revista Espacios (2018), en el Ecuador un 66,7% de las empresas
invierten en mercadotecnia o la utilizacion de las TICs (Tecnologias de la informacion y la
comunicacion), para asi lograra incrementar su posicionamiento en el mercado, captar nuevos

clientes, fidelizar a los clientes actuales, incrementar los ingresos, entre otros.

En la actualidad, en vista de que la cooperativa carece de un plan estructurado y
estratégico de marketing, la empresa destina un rubro de tan sélo $3.000,00 mensuales para
gastos relacionados a la mercadotecnia, el mismo que es distribuido en partes iguales tanto a
la casa matriz como a las 12 sucursales con las que cuenta. En otras palabras, la cooperativa
destina alrededor de $230,00 mensuales a cada establecimiento para gastos relacionados al
marketing.

De manera anual la empresa gasta $36.000,00 en marketing para la casa matriz y
sucursales, sin tener establecido un plan especifico en el que se identifique el destino de esos
rubros. Esto representa en valor de alrededor de $2.769,00 para cada uno de los
establecimientos, que los gastan de acuerdo a las necesidades que posean en ese momento,
sin una planificacion previa o un estudio de mercado que les ayude a identificar y aplicar las
estrategias de marketing idoneas para cada sucursal. Estos rubros suelen ser utilizados para
costear las visitas a clientes por parte de los agentes de ventas; activaciones con
impulsadores; otorgar regalos a los clientes como gorras, camisetas, plumas, folletos, entre

otros.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo” Agencia Guayaquil Norte no
ha logrado darse a conocer dentro de la ciudad de Guayaquil, porque no cuenta con una
vision estratégica o estrategias de marketing que le permitan un mayor reconocimiento de la
marca a través de publicidad digital muestre a la poblacion los mayores beneficios que
presenta la cooperativa y le permitan aumentar su actual cartera de clientes. Por esta razon se
evidencia, que la empresa no ha logrado aprovechar el buen sustento econémico que poseen
los ciudadanos de Guayaquil, a quienes podria ofrecerles microcréditos para ayudar a
inyectar capital a los negocios, nuevos emprendimientos, pequefias empresas 0 a los socios

que la misma institucion.



El contenido publicitario que ofrece la cooperativa es muy limitado y poco actualizado,

por lo cual es una cooperativa que resulta desconocida para muchos ciudadanos dentro de la

ciudad de Guayaquil. Como consecuencia de aquellos, no se ha evidenciado un incremento

en la cantidad de socios de la agencia Guayaquil Norte, lo que impide el constante

crecimiento econémico de la entidad.

Por las razones expuestas anteriormente, resulta de suma importancia generar estrategias

que mejoren el reconocimiento de la cooperativa a través de publicidad por medios digitales,

activaciones en lugares publicos estratégicos, ferias de emprendimiento, capacitacion del

personal con relacion al servicio al cliente y activaciones comerciales, entre otros, Todo esto

con el objetivo de generar un mayor reconocimiento e impacto para la Cooperativa de Ahorro

y Crédito “Accion y Desarrollo” Agencia Guayaquil Norte, generando ventajas competitivas

que le permitan mantenerse en el mercado.

Carencia de un plan de Falta de planificacion y baja

marketing. inversion en publicidad.

El contenido publicitario que
ofrece la cooperativa es muy
limitado y poco actualizado.

Reduccion de socios en la Cooperativa de ahorro
“Accion y Desarrollo” Agencia Guayaquil Norte

Desaprovechamiento de los
recursos econémicos
destinados a las estrategias de
marketing.

Poco reconocimiento de la
empresa en la ciudad de
Guayaquil.

Paulatino crecimiento
econémico de la entidad en
comparacion a sus
competidores.

Figura 2. Arbol de problemas de la empresa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

1.3. Formulacioén del Problema

¢Como podria la Cooperativa de Ahorro y Credito Accion y Desarrollo Ltda., en el norte

de la ciudad de Guayaquil, incrementar su cartera de socios?




1.4. Sistematizacion del Problema
e ;Cuales es la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y
Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil - Norte?
e ;Cudles seran las estrategias adecuadas que permitan posicionar a la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil - Norte?
e ;Cuales seria el costo el beneficio del plan de marketing en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Accion y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil-Norte?

1.5. Objetivos de Investigacion

1.5.1. Objetivo General
Disefiar un plan de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y

Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y
Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil.

e Elaborar estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil.

e Determinar el costo beneficio de la propuesta.

1.6. Justificacion

El proyecto de manera general se justifica debido a que contribuye a identificar la
situacion actual de una determinada empresa, las carencias o problemas que se han
presentado y en base a ello tomar los correctivos necesarios para tomar las decisiones mas
acordes. Esto se debe a que un plan de marketing contribuye en mejorar la orientacion de la
empresa en el mercado, creando y aportando valor para el cliente, puesto que este documento
le permite a la empresa indistintamente a la actividad econdmica a la que esta se dedique, a
detectar las nuevas oportunidades de negocio para sacarles el maximo partido. Ademas, el
disefio de un plan de marketing se justifica en el hecho de que permite establecer y cumplir lo
maés eficientemente posible los objetivos de la empresa optimizando los recursos disponibles

y reduciendo los riesgos.



La principal razén por la que se justifica el presente Plan de Marketing para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”, es porque tiene la finalidad de
cumplir con los objetivos previamente planificados por la empresa, como son la captacion de
nuevos clientes, el incremento de los ingresos que posee actualmente, obtener mayor
posicionamiento en el mercado, que la marca sea reconocida por mas personas dentro de la

ciudad de Guayaquil, entre otros.

Otra de las razones por las que el proyecto se justifica, es el hecho de que, dentro del
mercado de la ciudad de Guayaquil, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién y
Desarrollo”, se enfrenta a una gran cantidad de competidores que ya tienen muchos mas afios
de experiencia, y en muchos de los casos ya cuenta con una sélida cartera de clientes
fidelizados. Por ello, es imprescindible disefiar estrategias de marketing que permitan que la
cooperativa logre estar por encima o al menos en igualdad de condiciones que sus mas

cercanos competidores.

Para finalizar, en el desarrollo de este proyecto tiene como finalidad que, a través del
disefio de estrategias de marketing, la cooperativa pueda darse a conocer en mayor magnitud
dentro de la ciudad de Guayaquil, a través de los planes de trabajo tanto a los socios activos y
a los socios inactivos. De esta manera, se contribuiria a que la empresa logre cumplir con los

objetivos de reconocimiento e incremento de ingresos que se encuentra buscando.

1.7. Delimitacion del Problema

En la Figura 3, se puede observar donde estan ubicadas geograficamente las oficinas de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil.

e Campo: Ciencias Administrativas.

e Area: Marketing y Negocios.

e Tema: Plan de Marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y

Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte.
e Periodo: 2021 — 2022.
e Lugar: Provincia del Guayas, Canton Guayaquil.

e Direccion: Av. 3 SO & Pedro Pablo Gémez Teresa, Guayaquil 090311.
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1.8. Idea a Defender

El disefio de un plan de marketing permitird incrementar la cartera de clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil.

1.9. Linea de investigacion

VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil y de la facultad de Administracién, debido a que

La Tabla 2, muestra Linea de Investigacion Institucional de la Universidad Laica
engloba los lineamientos y enfoques necesarios destinados al desarrollo del presente trabajo

Linea de la facultad

de investigacion.

Tabla 2. Linea de Investigacion Institucional/Facultad.
Linea Institucional
Desarrollo empresarial y del
talento humano.

Desarrollo estratégico
empresarial y

Dominio
emprendimientos sustentables

Emprendimientos sustentables y
sostenibles con atencion a sectores
tradicionalmente excluidos de la
econdémica, social y solidaria.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).




CAPITULO 11

MARCO TEORICO
2.1. Estado del Arte
Con esta investigacion de varios proyectos similar al de nosotros determinaremos sus
estrategias y objetivo para poder reforzar nuestro tema con la ayuda de estos proyectos con

Sus respectivos autores:

El primer proyecto perteneciente al autor Bufiay (2021) con el tema: “Plan de marketing
digital aplicado al posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel de Pallatanga, Ecuador, 2021”. EIl objetivo principal fue: Contribuir a la mejora del

posicionamiento de la imagen institucional de la cooperativa en el mercado actual.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, del tipo aplicada, con un disefio no
experimental con corte transversal donde se realizé una investigacion de mercado a fin de
obtener informacion primaria relevante para el respectivo diagnéstico. A través de ello, se
logré que la aplicacion de encuestas dirigidas a una muestra de 377 clientes activos de la
entidad financiera pueda otorgar informacion, que contribuya a que la empresa logre disefiar

estrategias para mejorar su desarrollo.

Dentro del analisis de los resultados donde se evidencid las falencias que tiene la
institucion respecto al manejo de los medios digitales, contenido de la informacion,
publicidad en las redes sociales, y el disefio de la pagina web influyendo directamente en la
imagen corporativa de la cooperativa y el posicionamiento de esta. Para lo cual se disefiaron
estrategias enfocadas al Marketing Digital a fin de mejorar el posicionamiento de marca de la

institucion.

El segundo proyecto del autor Moran (2021), titulado: “Estrategia de marketing para la
cooperativa de ahorro y crédito de la Policia Nacional Cia. Ltda. de la ciudad de Guayaquil
2020-2021. EI objetivo principal de la investigacion fue: Disefiar estrategias de marketing

para incrementar los ingresos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Policia Nacional.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Policia Nacional Ltda. es una entidad financiera,

que tiene poco posicionamiento en el mercado local, porque hasta hace afios atrés la
10



cooperativa era solo para servidores policiales, con el buen manejo de esta institucion ha ido
creciendo de manera consistente y firme, en la actualidad se han desafiliados servidores

policiales de la cooperativa por diversos motivos.

Las estrategias de marketing financiero le han permitido tener la membrecia abierta para
que puedan atender al publico en general. La CPN por estar dentro del régimen del
cooperativismo tiene la obligatoriedad de generar ganancias redituales deben aplicar muchas
estrategias de marketing, lo que le permite poder mantenerse entre las mejores cooperativas

del pais.

En este trabajo de titulacion se propone realizar estrategias para poder obtener nuevos
clientes civiles o de otras instituciones uniformadas, con la con la ejecucion de las estrategias
de marketing agresiva donde promociona sus productos y servicios financieros para atender
un segmento del mercado. Con el Plan de Marketing se propone actividades que permitira

seguir con un desarrollo adecuado y llegar a la meta desea de acuerdo con sus objetivos.

El tercer proyecto cuyos autores son Loachamin (2020), “Plan de marketing para
fortalecer el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Juan
de Cotogchoa”

El estudio tiene como objetivo primordial fortalecer la imagen, aumentar el volumen de
ingresos e incrementar su posicionamiento en el mercado. Los cinco capitulos que componen
este proyecto de investigacion se encuentran desarrollados de manera ordenada, légica y
coherente, con la finalidad de que se convierta en un proyecto viable y facil de implementar
para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Juan de Cotogchoa.

La investigacion permitié conocer méas a fondo las definiciones, objetivos y conceptos,
mismos que fueron aplicados en el presente proyecto, a la vez se realizé un estudio de la
situacion actual del mercado para conocer las necesidades de los clientes utilizando
encuestas, ademas se elabor6 una entrevista la cual fue parte fundamental para conocer las

necesidades que existen dentro de la Cooperativa.

El presente plan de Marketing permitiré a la cooperativa definir el mercado objetivo, asi
como también permitira implementar estrategias de marketing, Estrategia de Cartera,

11



Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento, Estrategias para los clientes, productos,
precio y promocion para mejorar los ingresos de la Institucion, ampliar su posicionamiento en
el mercado frente a la competencia de tal forma que le permitiré incursionar en nuevos nichos

de mercado.

El cuarto proyecto con el autor Medrano (2021), con ¢l tema “Marketing digital y
estrategia competitiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Antonio Ltda. Los Rios-
Ecuador 2021

Este proyecto se desarroll6 desde un enfoque cuantitativo, fue de tipo bésica, de nivel
correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion fue de 44
funcionarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Antonio Ltda., aplicandose el
muestreo no probabilistico por conveniencia. La técnica para la recoleccion de datos fue la
encuesta y el instrumento el cuestionario validado con v con prueba de fiabilidad de alfa (=
0,954 y 0,952) para cada cuestionario de cada variable respectivamente, En cuanto a los
pardmetros establecidos se establecié con un 95% la confianza para la correlacion y un 5%

respecto al margen de error.

Un plan de marketing es una estrategia que las empresas o compafias utilizan para saber
las necesidades de los consumidores tomando en cuenta que hay que estudiar el mercado y
tener conocimiento de las necesidades que los clientes necesitan, el marketing cuenta con
mucho apoyo ya que de esta manera beneficia tanto como a la empresa y al consumidor o

cliente.

De esta manera crear un mejor posicionamiento realizado estudios que ayudara a la
empresa a mejorar constantemente cumplir con los objetivos 0 meta de llegar o expandir el
mercado financiero creando mas plazas de trabajo u oportunidades laborables abriendo mas
agencias. De esta manera fortalecer la relacion entre los socios y de la cooperativa analizando
su comportamiento que los clientes nuevos o captar mas clientes ya sea por medio de redes
sociales que hoy en dia son la tendencia. Ademas, las estrategias utilizadas podran analizar el
comportamiento del cliente ya sea por preguntas o encuestas publicitando de una mejor
manera a la cooperativa creando estrategias competitivas que puedan a darse a competir con
cooperativas que han logrado cumplir con sus objetivos.
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2.2. Resefia historica de la empresa

La cooperativa de ahorro y crédito accion y desarrollo fue fundada el 04 de diciembre del
afio 2000 fecha donde inicia sus actividades, su principal plan de trabajo es dar préstamos a
personas que van a comenzar o implementar un negocio propio con microcréditos ya que con
esta ayuda monetaria que la cooperativa les otorga a los emprendedores dara facilidad que su

negocio crezca.

La cooperativa de ahorro y crédito accion y desarrollo Ltda. Fue inscripta el 04 de enero
de 2001. La cooperativa de ahorro y credito accion y desarrollo Ltda. Cuanta con 12.000
socios en la agencia norte de la ciudad de Guayaquil que estan divididos en porcentajes como
80% socios activos y 20% socios inactivos. Por una parte, el 80% de socios activos es
considerado en la cooperativa a las personas o acreedores de un préstamo que se mantiene
con una cuenta activa. Por otra parte, el 20% de socios inactivos es considera en la

cooperativa a las personas o acreedores de un préstamo que ya no mantiene una cuenta activa.

Los préstamos con un interés del 22% hasta el 24% el interés, dicho interés varia
dependiendo de la cantidad que el prestamista va a requerir es decir que si el cliente o
prestamista que es considerado socio va a realizar un préstamo se divide en 22% de interés de
un préstamo que es mayor a $10.000,00 y un 24% de interés de un préstamo que es menor a
$10.000,00. Ademaés, tomando siempre en cuenta que los préstamos generados por la

cooperativa son prestamos de microcréditos.

2.3. Bases Tedricas

2.3.1. Plan de marketing
Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitdcora mediante la
cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y que

debe hacer para alcanzar dichos objetivos (Ballesteros, 2018).

De acuerdo a losa autores Chaffey & Chadwick (2015), “el Plan de Marketing es el
documento que resume la planificacion de las estrategias de Marketing para un periodo
determinado, incluyendo objetivos, indicadores, analisis, entre otra informacién importante
para orientar a la empresa” (p. 104).
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El plan de marketing es un documento que elaboran las empresas a la hora de
planificar un trabajo, proyecto o negocio en particular. En otras palabras, es un escrito
que sefiala como pretenden lograr sus objetivos de marketing y de este modo, facilita
y gestiona los esfuerzos de marketing (Acibeiro, 2018, p. 154).

Un plan de marketing bien elaborado y estructurado es la base para cualquier
departamento de marketing, pero también para toda la compafiia en general y su plan
de negocio, puesto que las camparias que llevamos a cabo y el propdsito de cada una
de ellas repercuten en todos los demés aspectos (Barquero, Barquero, Rodriguez, &
Huertas, 2017, p. 172).

2.3.1.1. Importancia del plan de marketing
La importancia de un plan de marketing radica en que brinda a la empresa una vision
clara de sus objetivos y el camino que debe recorrer para alcanzarlos. Adicionalmente
permite optimizar y lograr el mejor aprovechamiento de los recursos esenciales como

son el tiempo, el presupuesto y el esfuerzo (Aguirre, 2015, p. 108).

El proposito de un plan de marketing es definir las estrategias que lleven a cumplir las
metas de la planeacion general del negocio. Por ende, para ser exitosa, toda empresa debe
planear sus acciones a futuro, y de esa planeacion estratégica forman parte importante otros

tipos de planes, como los dedicados a las finanzas y a la mercadotecnia.

“Uno de los procesos administrativos mas medulares desarrollados por las
organizaciones, es el marketing; describiéndose que su impacto y eficiencia es indiscutido y
su apropiada gestion permitird percibir y evaluar un futro relevante con grandes resultados a

cualquier empresa” (Montenegro, 2019).

Un plan de marketing es importante porque representa un mapa de ruta que sefiala las
acciones gque se emprenderan para alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa, y
en el terreno de la mercadotecnia eso se refiere a los esfuerzos para dar a conocer y
posicionar la marca, aumentar las ventas y generar la fidelidad de los clientes
(Montenegro, 2019, p. 209).
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El marketing es importante debido a que de este depende el éxito de toda empresa sin
importar la actividad a la que se dedique. Las organizaciones necesitan del marketing,
debido a que a través de la mercadotecnia las empresas pueden sobrevivir a
situaciones dificiles y de riesgo. En otras palabras, sin la ayuda del marketing seria
imposible el reconocimiento del consumidor, lo que busca y de qué manera poder
satisfacerlo, es decir, que es la conexidn entre el consumidor y la empresa para poder

satisfacer la demanda existente de un determinado producto o servicio (Botey, 2022).

2.3.1.2. Ventajas del plan de marketing

De acuerdo a los autores Salas & Yaniré (2018), algunas de las principales ventajas que

se evidencian con la aplicacion de un plan de marketing son las siguientes:

Crecer en ventas y/o en margen.

Adquirir una metodologia de trabajo con aplicacién presente y futura.

Obtener un enfoque profesional de la estrategia comercial, facilitando la toma de
decisiones en funcion de la coyuntura del mercado.

Adecuar las acciones a realizar y su presupuesto con los objetivos a conseguir.
Determinar escenarios, facilitando las decisiones a tomar.

Habilitar los mecanismos de control para prever la consecucién de los objetivos
establecidos.

Establecer y alinear el presupuesto del Plan de Accion con los Objetivos.

Supone un enfoque profesional del proyecto, facilitando la toma de decisiones en el
ambito comercial y de marketing.

Desarrolla unos planes de accion, coherentes con la consecucion de los objetivos
marcados.

Crea el escenario dentro del cual se ejecutan las acciones comerciales, sin lugar a
ambiguedades ni confusiones.

Habilita los mecanismos de control, que permiten verificar la consecucion de los
objetivos.

Se actualiza periddicamente, siguiendo una misma estructura y sistematizacion,
siendo independiente de las personas que hayan intervenido en su definicion vy

ejecucion.
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e Relaciona los ingresos esperados con los gastos presupuestados, asi como las

diferentes areas de responsabilidad y los mecanismos de control.

2.3.1.3. Estructura de un plan de marketing

Como se menciond anteriormente un plan de marketing no posee una estructura fija, sin
embargo, admite diferentes formas de ser estructurado, desarrollado y presentado, y aunque
distintas compafiias utilizan sus propias metodologias, existe un conjunto de fases esenciales

que todo plan de marketing debe tener y estas son:

3. Definicion de
Objetivos y
Acciones.

2. Bases de
elaboracién del plan
estratégico.

1. Diagndstico
previo de situacion.

5. Identificacion de
indicadores de
evaluacion.

4. Ejes Estratégicos.

Figura 4. Fases para elaborar un Plan de Marketing
Fuente: Mendoza, Lépez, & Salas (2016).
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

2.3.1.3.1. FASE 1.- Diagnastico previo a la situacién

Segln Sordo (2019), “el diagnostico consiste en la realizacion de una identificacion y
descripcion exhaustiva, relevante, oportuna, clara y objetiva de la situacién que atraviesa la
empresa en sus Ultimos afios de actividad, determinando de esta manera sus fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas” (p. 86).

La descripcion exhaustiva tiene la finalidad de determinar los problemas, necesidades,
retos y errores que se han cometido dentro de la empresa 0 a su vez con los que
enfrenta en su entorno tanto interno como externo. Ademas, un diagnostico establece
pautas que permitan la formulacion de nuevas y validas alternativas hacia las metas
planteadas (Mena, 2015, p. 165).
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Segun Dessler (2015), las caracteristicas y algunos de los métodos que se deben de tomar

en consideracion para poder realizar un analisis previo de la situacion son los siguientes:

Detalle acerca de la situacion actual que presenta la empresa en relacién a sus inicios
y los cambios que ha sufrido a lo largo del tiempo.

El analisis FODA, puesto que a través de esta matriz el investigador logra conocer
cudles son los factores tanto positivos como negativos que debe de tener en
consideracion, previo al disefio de estrategias o la toma de decisiones.

La Matriz EFI, debido que a través de ella se logra realizar una evaluacion de los
factores internos de la empresa con la finalidad de determinar la forma en la que
mencionados factores influyen en el crecimiento de la misma.

La Matriz EFE, es un evaluador de los factores externos de una empresa, permite
resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural, demogréafica, ambiental,
politica, tecnoldgica y competitiva.

La determinacion de la posicion que ocupa la empresa en comparacion a sus
competidores para de esta manera establecer el enfoque que tomaran las estrategias a

disefar.

2.3.1.3.2. FASE 2.- Bases de elaboracion del plan estratégico.

Segln Ariztegui (2017), “las bases necesarias para elaborar un plan estratégico son

aquellas estrategias que permitan llevar a cabo una mejor orientacion de la empresa hacia la

toma de decisiones, con la finalidad de cumplir las metas deseadas” (p. 116).

Un plan estratégico se encarga de asignar los recursos necesarios para establecer las
acciones principales de una empresa, que contribuyan a conseguir su logro, teniendo
en cuenta que las estrategias disefiadas deben de estar enfocadas en la busqueda de la
viabilidad y especializacion del entorno. Ademas, las estrategias tienen el objetivo de
moldear las condiciones que le ofrece el entorno a la empresa para que actien a favor

de los propositos previamente planificados (Amboya & Mufioz, 2018, p. 77).

De acuerdo a Alfonso (2016), las bases que se deben de tener en consideracion para la

elaboracién de un plan estratégico son las siguientes:

El establecimiento de una identidad corporativa a la empresa que cuente con mision,

vision, valores organizacionales y politicas.
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e El organigrama, que es una herramienta a través de la cual los colaboradores puedan
conocer la jerarquia que poseen dentro de la empresa.

e Las funciones de cada colaborador deben de estar detalladas a través de un manual de
funciones que describa las actividades por las cuales fueron contratados.

e El flujograma de procesos en donde se indicaran todos los pasos a seguir de las

actividades que se realizan dentro de la empresa.

2.3.1.3.3. FASE 3.- Definicion de objetivos y acciones.

Segun Cadena (2015), “en esta fase de la planificacion estratégica se recogeran, para cada
eje estratégico definido, los objetivos a alcanzar y las acciones a desarrollar para
conseguirlos. La determinacion de los objetivos constituye la etapa clave del proceso de

planificacion estratégica” (p. 134).

Los objetivos deben ser concretos y definirse con claridad para que de esta manera no
se presten para ningun tipo de confusion. Por otra parte, mencionados objetivos deben
de ser medibles, es decir que deben de estar formulados en base a conseguir
resultados cuantificables y alcanzables. Ademas, deben de ser reales, es decir que se
deben de enfocar en procesos que puedan ser observados en la empresa en cuestion
(Ariztegui, 2017, p. 181).

Los objetivos a corto plazo son aquellos que se definen para un lapso corto de tiempo
siendo este de manera mensual cuando se trata de empresas medianas o grandes. Sin
embargo, al tratarse de Pymes el corto plazo suele ser medido en periodos de 3 a 6
meses (Kim & Mauborgne, 2015, p. 176).

De acuerdo a los autores Martin & Guardia (2020), los objetivos a mediano plazo son
las metas que una empresa se plantea obtener en un periodo de un afio a 5 afios y en
ciertos casos pueden llegar a ser bianuales. Algunos ejemplos de estos objetivos son el
incremento de las ventas, aumentar la comunidad de usuarios en medios web, iniciar

una nueva linea de negocios, entre otros (p. 158).
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Segun Nalebuff & Rabasco (2016), “los objetivos a largo plazo son aquellos planes que la

empresa se proyecta a futuro, los mismos que generalmente se plantean un tiempo de mas de

5 afios, teniendo como base principal la vision de la empresa” (p. 243).

Las caracteristicas de los objetivos se derivan de la deteccion de los problemas o

necesidades del caso de estudio, se formulan en base a las principales interrogantes que se

desean contestar y deben cumplir con los siguientes puntos destacados:

La principal caracteristica es que los objetivos deben de ser medibles, es decir que se
puede cuantificar los avances y cumplimiento de los mismos.

Los objetivos deben de ser especificos, es decir que deben de ser presentados de
manera clara y facil de entender.

Son temporales, es decir que se debe de establecer una fecha para llevar a cabo su
cumplimiento.

Son reales, es decir que deben estar al alcance de la organizacion y ser conseguidos
con el conjunto de recursos que se disponga.

Deben de ser importantes, implican un esfuerzo y son logrados a través de acciones

concretas.

Esta fase se compone la formulacién de los objetivos y estrategias que van a contribuir con

el incremento de ventas de la empresa, estos son los siguientes:

Los objetivos, estrategias y acciones que se desean alcanzar, deben de ser medibles,
trazables y estipular el tiempo previsto en el cual pretenden ser cumplidas.
La propuesta para determinar la forma en la cual se llevaran a cabo los objetivos,

estrategias y acciones.

2.3.1.3.4. FASE 4.- Ejes estratégicos.

Segun Besley & Brigham (2016), los ejes estratégicos se basan en la descripcion y
definicion de una vision enfocada en todo aquello que la empresa planea ser a futuro,
asi como también los caminos sobre los cuales se pretende llegar a aquella meta que
desea a largo plazo. Por lo mencionado anteriormente, es imprescindible identificar
cudl es el objetivo que persigue la empresa, los medios a traves de los cuales llegar y
los lugares hacia los que se pretende enfocar los objetivos, para de esta manera

obtener una mejor estrategia (p. 128).
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Segun Torres (2014), los ejes estratégicos mas sobresalientes para el disefio de objetivos y

estratégicas de una empresa comercial van enfocados a cumplir la mision de la misma y se

caracterizan en su gran mayoria por los siguientes puntos:

Eje de marketing: Orientacion de los productos y estrategias de marketing para buscar
posicionamiento en el mercado detallado a través de un marketing mix.

Eje estratégico: Desarrollo de cada una de los objetivos, estrategias y acciones
descritas en la FASE 4.

Eje financiero: Andlisis, control y evaluacion de los recursos financieros.

2.3.1.3.5. FASE 5.- Identificacion de indicadores de evaluacion.

Para facilitar su realizacion, su seguimiento y su evaluacion, objetivos y acciones
deberan ser claros, viables y de carécter realista. Estaran cuantificados, seran
medibles, estaran correctamente temporizados y existird una coherencia interna en la
relacion existente entre los problemas detectados mas importantes y los objetivos

planteados para solucionarlos (Dessler, 2015, p. 167).

Segun Alfonso (2016), la evaluacion se realiza a través de la recopilacion de
informacidn en los llamados indicadores, los mismos que pueden ser cualitativos (se
centran en la calidad y no en la cantidad) y cuantitativos (son cuantificables y
numerables). Estos valores permiten medir la eficacia y eficiencia del proyecto (p.
94).

De acuerdo a los autores Shum (2018), los indicadores tanto cualitativos como

cuantitativos que posee la planeacion estratégica son muchos, sin embargo, aquellos que

tienen relacion con el presente proyecto que se enfoca en generar un mayor posicionamiento

online, a través de medios digitales, son los siguientes:

Numero de suscriptores.

Numero de interacciones.

Numero de compras por Internet.

Porcentaje de incremento de ventas.

indice de incremento de la cartera de clientes.

Analisis de contenido sobre el tratamiento por los medios de comunicacion.
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2.3.2. Andlisis Situacional

2.3.2.1. Andlisis FODA

El analisis FODA es un proceso de planeacién fundamental dentro de todo plan
estratégico, el mismo que tiene por objetivo evaluar la empresa de manera interna a
través de las fortalezas y debilidades. Por otra parte, también evalta el entorno
externo a través de las oportunidades y amenazas, para de esta manera facilitar el

disefio e implementacion de estrategias organizacionales (Ofia & Vega, 2018, p. 74).

4 \/ N
FORTALEZAS: OPORTUNIDADES: DEBILIDADES: AMENAZAS:
Son las capacidades Son factores positivos, Son factores que Son aquellas
esg{ecllales con que favorables, provocan una posicion situaciones que
cuen Iéll fi_empresa, por explotables, que se desfavorable frente ala || provienen del entorno
ello tienen una deben descubrir en el competencia, recursos || y que pueden llegar a
posicion privilegiada |} entorno en el que actia || de los que se carece, atentar incluso contra
frente a la la empresa, y permiten || habilidades que no se la permanencia de la
competencia. obtener ventajas poseen, etc. organizacion.
competitivas.
. N N N )

Figura 5. Matriz FODA.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

El anélisis FODA es una de las herramientas méas representativas y usadas dentro de
las compafias para el disefio y ejecucion de los planes de negocios, marketing
estratégico, entre otros. A pesar de que es un andlisis acerca de la identificacion de
aspectos tanto internos como externos para utilizarlos a favor de la empresa, varios
estudios afirman que de acuerdo a la actividad que realiza la empresa, en ciertos casos
se requiere de un especialista en el tema para poder llevar a cabo un proceso de

planificacién mucho maés eficiente (Ofia & Vega, 2018, p. 176).

De acuerdo a los autores Sabogal, Amado, & Marin (2012), la matriz FODA es dentro
de las organizaciones una herramienta que contribuye al direccionamiento eficiente de

sus actividades. Dentro de esta matriz se establecen factores internos siendo estos
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fortalezas y debilidades y los factores externos como las oportunidades y amenazas.
El cambio, de los factores internos son responsabilidad de los directivos de la
organizacion, que son los responsables de mejorar la situacion de toda empresa. Por
otra parte, los factores externos no se pueden controlar y dependen de las tendencias

del entorno para su cambio (p. 138).

2.3.3. Marketing Digital
Segun De los Santos (2016), “el marketing digital es una subdivision del marketing, pero

que ha ganado tanto peso que se ha convertido en el modelo de marketing por excelencia” (p.

115).

El Marketing Digital es un conjunto de actividades que una empresa 0 persona ejecuta
en internet con el objeto de atraer nuevos negocios y desarrollar una identidad de
marca. Con la utilizacion de los recursos tecnoldgicos y medios digitales existentes
para desarrollar comunicaciones directas, destinadas para conseguir una reaccion

positiva en el receptor virtual (Jerez, 2017, p. 77).

El Marketing Digital, también conocido como Mercadotecnia Digital es el conjunto
de actividades que una empresa (0 persona) ejecuta en linea con el objetivo de atraer
nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca. Dentro de sus
estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el Marketing de Contenidos (Acibeiro,
2018, p. 89).

El marketing online permite disefiar estrategias especificas para tu tipo de negocio, elegir

los canales donde esta tu publico objetivo y medir en tiempo real las acciones que llevas a

cabo. De esta manera es posible ganar mayor visibilidad para la empresa, optimizando la

utilizacién de recursos.

El marketing digital (o marketing online) engloba todas aquellas acciones y
estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de
internet. Este fenomeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de
trasladar las técnicas de marketing offline al universo digital (Mufioz & Eldsegui,
2015, p. 103).
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2.3.3.1. Estrategias de Marketing
Las estrategias de marketing son el método usado para generar oportunidades de venta
dentro de una empresa. Su objetivo es crear una conexion del consumidor y los
clientes basada en la comunicacion y el posicionamiento de los bienes o servicios de
una entidad (Chaffey & Chadwick, 2015, p. 85).

Los elementos que componen a una estrategia de marketing, se llevan a cabo para cumplir
los objetivos planteados por la empresa y se basan en promocionar de manera correcta la
marca y vender para generar ganancias. Para poder determinar el mejor rumbo que debe
tomar, muchas empresas optan por generar un plan estratégico que defina la mision y los

objetivos generales de la compafiia.

La formula para encontrar las mejores estrategias y mezcla de marketing, es que toda
empresa debe de realizar un analisis, luego proceder a realizar una planificacion,
posteriormente aplicarla y finalmente generar un constante control de marketing. A
través de estos pasos, la empresa identifica y se adapta a las actividades y cambios
generados por las fuerzas del entorno del marketing. Ademas, de lo mencionado
anteriormente, toda empresa esta orientada por una mezcla de marketing, conformada
por producto, precio, plaza y promocion, también llamadas las 4P del marketing
(Rodriguez, 2014, p. 78).

2.3.3.2. Marketing Mix

Segln Zamarrefio (2020), “el marketing mix es una estrategia centrada en el aspecto
interno de una compafiia y que sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad”
(p. 187).

El marketing mix es el conjunto de herramientas y variables que tiene una
organizacion o empresa para cumplir con los objetivos de la entidad y de su publico
objetivo. Este marketing se ejecuta a través de las 4P’s de marketing, que hacen
referencia a Product, Price, Placement y Promotion, sus términos en inglés. Estas se
traducen en Producto, Precio, Distribucion/Plaza, Promocion/Comunicacion (Valero,
2017, p. 117).
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La importancia del marketing radica en la cooperatva al aplicar de manera correcta las
estrategias podra mantener latente la imagen y promocion de servicios en el mercado. En
otras palabras, la empresa podra hacer uso del marketing para la toma de decisiones y asi
logrard que su cartera de clientes incremente. Ademaés, es de suma importancia que los
directivos la cooperativa tomen en consideracion un estudio de mercado y demas
herramientas de marketing para determinar las necesidades, gustos y preferencias del nicho

de mercado al cual se dirigen que en este caso es la ciudad de Guayaquil.

2.3.3.2.1. Producto.
Segin Shum (2018), “un producto es un articulo que se construye o produce para
satisfacer las necesidades de un determinado grupo de personas. El producto puede ser

intangible o tangible, ya que puede ser un servicio o bien” (p. 109).

2.3.3.2.2. Precio.
El precio se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por
un determinado producto o servicio. Es la Unica variable del marketing-mix que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan gastos o inversiones
(Salas & Yaniré, 2018, p. 73).

2.3.3.2.3. Plaza/Distribucion.

Segin Patel (2017), “la plaza incluye todas aquellas actividades que la
empresa/organizacion realiza para posicionar y distribuir el producto en un lugar accesible
para compradores potenciales. Esto se consigue con un profundo conocimiento del mercado y

el pablico objetivo” (p. 201).

2.3.3.2.4. Promocion/Comunicacion.
La publicidad desempefia un rol decisivo en el envio de comunicacién eficaz. Esta
seccidn se dedica a explicar como preparar campafas de publicidad y trabajar con
ejecutivos de cuenta, compradores de medios y creativos de publicidad. Abarca una
serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto (Maldonado, 2018, p. 94)
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De acuerdo a los autores Redondo & Rojas (2017), las promociones pueden impulsar el
reconocimiento y las ventas de la marca. La promocion/comunicacion se compone de varios
elementos como:

e Equipo de ventas.

e Relaciones publicas.

e Publicidad.

e Promociones y descuentos.

2.3.3.3. Indicadores de Marketing
Segln Madrid (2015), “los indicadores de marketing KPIs, son herramientas del area de
mercadotecnia y ventas que contribuyen a la toma de decisiones de la empresa, basadas en la

recopilacion de la informacion de los resultados obtenidos por las estrategias de marketing”

(p. 136).

La finalidad de los KPIs es utilizar la informacion de los resultados que proporcionan
los esfuerzos de marketing. Estos indicadores generalmente estan orientados a
ingresos, de tréfico, registros o ventas, y proyectan el presente para disefiar estrategias
a futuro. Ademas, miden procesos y actividades, que afectan el desempefio de las
acciones que realiza el equipo de marketing y ventas (Arias, 2015, p. 63).

Los indicadores de marketing sirven para monitorear el desempefio financiero de la
empresa e impulsar el crecimiento y éxito de la organizacion. Algunos de los indicadores de
marketing que son mas cominmente usados al momento de establecer estrategias son los
siguientes:

e Alcance online de la marca.

e Numero de clientes potenciales registrados.

e Ventas realizadas por campaia.

e Beneficio neto anual.

e Retorno de la inversion por camparias.

e Cantidad de nuevos clientes diarios.
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2.3.3.3.1. Alcance online de la marca.
El alcance on-line de la marca es una métrica que tiene la finalidad de determinar la
efectividad que han tenido las estrategias de marketing. Esta métrica consiste en
analizar las estadisticas del ndmero de personas a las cuales las publicaciones
realizadas han alcanzado, ya sean estas de manera organica, es decir que son
seguidores que han seguido o visitado la pagina por su propia cuenta o aquellas que a
través de un pago han podido visualizar alguna campafa publicitaria de la empresa.
Por otra parte, las redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter, ya presentan

estos datos sin necesidad de calcularlos de manera manual (Rodriguez, 2014, p. 126).

Segun Durén (2016), la manera de seguir el alcance de redes sociales es a través de la
contabilizacion del nimero de reacciones o vistas de los videos de las campafas
publicitadas en estos medios, para de esa manera determinar el aumento o

disminucion del impacto que esta teniendo la marca en redes (p. 115).

La férmula para determinar el porcentaje o tasa de alcance en las redes sociales es la
siguiente:

(N® de interacciones)/ (N© de publicaciones)
Tasa de alcance = - x 100
N2 de Seguidores

2.3.3.3.2. Numero de clientes potenciales registrados.

Este indicador se enfoca en registrar a aquellas personas que no han comprado los
productos de la empresa, pero con sus acciones han demostrado que estan interesados
en la entidad y los productos o servicios que ofrece. EI medio por el cual se ha
obtenido ese contacto implica esfuerzos de marketing, por lo tanto, esto genera un
costo para la empresa. Ademas, en toda campafia es fundamental identificar cuantos
prospectos han terminado el proceso de venta de manera exitosa para convertirse en
clientes (Covey, 2014, p. 87)

2.3.3.3.3. Ventas realizadas por camparia.

Las ventas realizadas por campafia son el conjunto de esfuerzos creativos que realizan

los departamentos de marketing para lograr el objetivo de incrementar los ingresos a
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través de la persuasion de manera fisica o en medios digitales, a través de estrategias

previamente planeadas (Del Santo & Alvarez, 2014, p. 133).

Segln Fernandez (2015), “esta métrica consiste en determinar la cantidad de ventas
cerradas a causa de las campafias de marketing implementadas, con la finalidad de determinar

la efectividad de la aplicacion de las estrategias de marketing en términos monetarios” (p.

192).

2.3.3.3.4. Beneficio neto anual.
El beneficio neto anual es una forma de calcular el resultado de una empresa, lo méas
parecido a la realidad, debido a que de esta manera se podré analizar el resultado total
obtenido por una entidad, después de haberle restado todos los gastos o descuentos
gue genere mencionada empresa. En otras palabras, es el resultado de los beneficios
monetarios obtenidos por las actividades que realiza una entidad en un determinado

periodo de tiempo (Cadena, 2015, p. 94).

La formula para determinar el beneficio neto de una empresa, luego de aplicar una

campafa publicitaria digital es la siguiente:

Beneficio Neto =

(Ingresos — Costos de Venta — Gastos Generales — Depreciacion — Intereses — Impuestos)

2.3.3.3.5. Retorno de la inversion por campafias.
El retorno de la inversién por campafas, también Ilamado ROA, es el porcentaje que
da como resultado un valor que resulta de comparar la cantidad de dinero ganada y la
cantidad de dinero invertida. Es decir, que el retorno de la inversién mide los ingresos
brutos generados por los esfuerzos de marketing de la inversion publicitaria, es una
manera de medir si las estrategias de marketing digital estan funcionando de manera
adecuada (Kim & Mauborgne, 2015, p. 161).

La férmula para calcular el ROA de las estrategias publicitarias se aplica al periodo de

tiempo en el que una campafa ha estado activa y con la utilizacion de la siguiente formula:

27



Ingresos

ROA 100

"~ Inversién

Esta métrica de KPI muestra el porcentaje ingresado por cada dolar que se ha invertido en

una campafia de publicidad digital.

2.3.3.3.6. Cantidad de nuevos clientes diarios.
Esta métrica se encarga de realizar una evaluacion diaria, semanal o mensual del
numero de seguidores que aumentan dentro de las redes sociales o paginas web, con
la finalidad de determinar la aceptacion de los clientes actuales y potenciales con

respecto a los productos o servicios ofertados (Patel, 2017, p. 205).

La formula para determinar la tasa de crecimiento de los seguidores en las redes sociales

de la empresa, luego de aplicar una campafia publicitaria digital es la siguiente:

o ] ) Nuevos Seguidores
Tasa de crecimiento de la audicencia = - x 100
Total de Seguidores

2.4. Marco Conceptual

e Equipo de ventas:

Un equipo de ventas es un grupo de personas con habilidades para asesorar y orientar el
proceso de compra de un cliente, el cual trata de influir en su decision de consumo. Es decir,
es un grupo de personas donde todos tienen la capacidad de vender un producto o servicio. Es
importante que tu equipo de ventas piense vender como una responsabilidad dentro de tu

empresa, ya que son una pata muy importante, por no decir la mas importante, del negocio.

e Relaciones Publicas:

Las relaciones publicas consisten en un proceso de comunicacion estratégica que
construye relaciones mutuamente beneficiosas entre las organizaciones y sus audiencias.
Todo negocio necesita una buena reputacion para tener éxito y prosperar.

e Posicionamiento Estratégico:
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La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir a
nuestra empresa de manera que nuestro publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia

competitiva de nuestra empresa.

e Servicios Financieros

La relacion entre los profesionales de la entidad financiera y el propio cliente proporciona
un flujo de informacién constante a la empresa, que le ayuda a adoptar medidas orientadas a
implementar la calidad de los servicios que presta con el fin de incrementar el grado de
satisfaccion y lealtad de los clientes y obtener un aumento de la cuota en el marcado y un

mejor posicionamiento respecto a la competencia.

e Cooperativa de Ahorro y Crédito:
Las cooperativas de ahorro y crédito, permite el acceso y al uso de los servicios
financieros por parte de la poblacion excluida, es decir, estas entidades se enfocan en la

realizacién de una verdadera inclusion financiera.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

3.1.1. Investigacion Descriptiva
La investigacion descriptiva es un tipo de investigacion que se encarga de describir la
poblacion, situacion o fendmeno alrededor del cual se centra su estudio. Las
investigaciones descriptivas, a diferencia de otro tipo de investigaciones, realizan su
estudio sin alterar o manipular ninguna de las variables del fendmeno, limitandose
Unicamente a la medicion y descripcion de las mismas (Naupas, Mejia, Novoa, &
Villagdbmez, 2016).

A través de la investigacion descriptiva, se busca detallar de manera clara y sencilla la
problematica en cuanto a pérdida de clientes, poco incremento de nuevos usuarios, reduccion
de las ventas y demas inconvenientes que se evidencian dentro de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Accion y Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte.

3.1.2. Investigacion Bibliogréafica

De acuerdo a los autores Naupéas, Mejia, Novoa, & Villagdmez (2016), “la investigacién
bibliografica es la etapa cientifica, donde se explora la produccion de la comunidad
académica sobre un tema determinado. Ademas, supone un conjunto de actividades

encaminadas a localizar documentos relacionados con un tema u objeto concreto” (p. 102).

La investigacion bibliogréfica contribuyé a que se encuentre informacion relevante a
través de medios fisicos o digitales como libros, entrevistas, informes, videos, tesis, articulos
cientificos, entre otros. En otras palabras, gracias a la investigacion bibliografica se logré
realizar revisiones de documentos que proporcionaron datos para la estructuracion de las

bases tedricas y de la propuesta de investigacion.

3.2. Enfoque de investigacion
3.2.1. Enfoque Cualitativo
El enfoque cualitativo de investigacion privilegia el andlisis profundo y reflexivo de

los significados subjetivos e intersubjetivos que forman parte de las realidades
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estudiadas. Ademas, la investigacion cualitativa asume una realidad subjetiva,

dinamica y compuesta por multiplicidad de contextos (Sautu, 2015, p. 87).

A través del enfoque cualitativo se logra describir las variables que envuelven a la
realizacion del plan de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y
Desarrollo”, para en base a ese analisis previo tomar decisiones que faciliten el disefio de

estrategias de mercadotecnia.

3.2.2. Enfoque Cuantitativo
El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas previamente, y confia en la
medicién numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para
establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacion (Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2015, p. 142)

El enfoque cuantitativo representa los datos recolectados por el enfoque cualitativo y los
expresa cuantificados en valores porcentuales a través de datos estadisticos. Ademas, también
se evidencia su intervencion cuando se realizaron los analisis financieros que determinaron la

factibilidad y rentabilidad del proyecto.

3.3. Técnicas de Investigacion
3.3.1. Entrevista
Una entrevista es un didlogo entablado entre dos 0 mas personas: el entrevistador
formula preguntas y el entrevistado las responde. En otras palabras, trata de una
técnica empleada para diversos motivos, investigacion, temas de interés o de

divulgacion cientifica seleccion de personal (Boente, 2019, p. 75).

La entrevista fue dedicada a un Community Manager que es una persona encargada del
manejo de contenido digital de varia empresas en la ciudad de Guayaquil. La finalidad de
esta técnica fue obtener por parte de un profesional una guia acerca de las posibles estrategias
que podrian funcionar en una empresa financiera como lo es la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Accion y Desarrollo”. En base a las respuestas de este profesional se tomaron las

decisiones apropiadas al momento de disefiar las estrategias de marketing.
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3.3.2. Encuesta

Segun Tamayo (2017), “la encuesta es un instrumento para recoger informacién
cualitativa y/o cuantitativa de una poblacion estadistica. Para ello, se elabora un cuestionario,
cuyos datos obtenidos sera procesados con métodos estadisticos” (p. 84).

Se realizaron dos encuestas, la primera fue destinada a 100 clientes actuales de la cartera
que se encuentran activos dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y
Desarrollo”, para de esta manera determinar los niveles de satisfaccion y los puntos clave a

corregir a traves de la experiencia que han tenido los clientes.

3.4. Instrumentos de Investigacion

3.4.1. Cuestionario

Segun Quezada (2021), un cuestionario es una herramienta de investigacion que consiste
en una serie de preguntas y otras indicaciones con el proposito de obtener informacion de los
consultados. Aunque a menudo estan disefiados para poder realizar un andlisis estadistico de

las respuestas, no siempre tienen estos fines.

El primer cuestionario para la encuesta a los actuales clientes conté con un total de 10
preguntas cerradas. El segundo cuestionario se lo disefi6 para la encuesta a los clientes
potenciales, el mismo que también cont6 con un total de 10 preguntas cerradas. Para finalizar,
el cuestionario destinado ara la entrevista a un experto en marketing, que junto con sus
conocimientos contribuyé a disefiar estrategias efectivas para el mejor desempefio e

incremento de ventas de la cooperativa.

3.5. Poblacion y Muestra

3.5.1. Poblacién

El censo realizado por el INEC (2021), determind una proyeccion de una poblacion de
Guayaquil de 2'723.665 habitantes. La cual estd compuesta del 51% de hombres y de 49% de
mujeres. También se considero la edad como una de las variables a segmentar debido a que,
como politicas de la empresa, sélo las personas mayores de edad pueden formar parte de la
cooperativa, lo que representa un 62,09%, lo que representa a 1'691.124.
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Otro de los rubros a considerar es la PEA (Poblacion Econdmicamente Activa) con un
33,10%, debido a que no sblo se requiere de interés sino también poder adquisitivo para optar
por los servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”, lo que da

como resultado un total de 559.762.

Para realizar la segunda encuesta se procedié a utilizar el conocido muestreo por
conveniencia. Mencionado muestreo, consiste en seleccionar las unidades muestrales
necesarias para el estudio o en permitir que la participacion de la muestra sea totalmente
voluntaria. Por lo tanto, no existe control de la composicion de la muestra y la

representatividad de los resultados.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte,
tenia una cartera de 1.400 clientes aproximadamente, la misma que se redujo a 500 clientes,
de los cuales de manera conveniente se eligieron a 50 de ellos, para entablarles una encuesta
que mida sus niveles de satisfaccion y que permitieron identificar las falencias que adn

persisten en el servicio prestado por la cooperativa.

3.5.2. Muestra
La siguiente Tabla 5, muestra cada una de las variables que conforman la férmula de la
poblacion, en la que se detallan los datos para encontrar la muestra:

Tabla 3. Variables para determinar la muestra.

Variable Significado Datos Utilizados

n Tamafio de la muestra 267

N Poblacion 559.762

z Valor del area bajo la curva normal (depende del NC) 95%= 0,95 (equivale segln la
tabla a 1,96)

p Probabilidad de éxito (Proporcién esperada) 0,5

q Probabilidad de fracaso (1-p) (1-0,5)=0,5

e Error méximo admisible 6% = 0,06

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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La férmula que se considerara para el siguiente calculo es la que corresponde a una

poblacién infinita, es decir que la poblacidn o universo es conocido:

Z%’Npq

n

1,962 x 559.762 = 0,5 * 0,5

~e2(N—1) + Z%pq

n

n = 267 encuestas

3.6. Encuesta a los clientes actuales

= 0,052(559.762 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

ENCUESTA DE SATISFACCION A LOS CLIENTES ACTUALES

En la actualidad, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo” Agencia

Guayaquil — Norte, paso de tener 1.400 hasta 500 usuarios. Por esta razén, con ayuda del tipo

de muestreo por conveniencia se realizaron 50 encuestas a los clientes actuales de la

cooperativa.

1. Género

Tabla 4. Género.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Femenino 26 52%
Masculino 24 48%

Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 6. Género.

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

Del total de 50 encuestados, el 52% es decir 26 personas son de género femenino,

mientras que las 24 personas que corresponden al 48% restante de las personas que

contestaron la encuesta fueron hombres.

2. Edad

Tabla 5. Edad.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
De 18 a 25 afios 8 16%
De 26 a 35 afios 11 22%
De 36 a 55 afios 31 62%
De 56 a 65 afios 0 0%
Mas de 65 afios 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 7. Edad.

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El principal rango de edad de los encuestados se encontrd entre los 36 y 55 afios con un

62%, seguido de un 22% correspondiente a la edad de entre 26 y 35 afios. Para finalmente, el

minimo porcentaje fue de 16% con el rango de edad de entre 18 y 25 afios.

3. (Es socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién y Desarrollo”?

Tabla 6. Comprobacion de ser socios.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
S 50 100%
NO 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).
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3. Comprobacion de ser socios
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Figura 8. Comprobacion de ser socios.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El total de encuestados son socios de la cooperativa. Esta pregunta fue comprobatoria, es
decir que solo se la realizd para evitar que personas externas puedan llegar a responder las
preguntas, esto con la finalidad de obtener informacion veraz y objetiva que contribuyan con

la investigacion.

4. ;Coémo califica el servicio prestado por La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion

y Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte

Tabla 7. Calificacién del servicio prestado por la cooperativa.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Excelente 30 60%
Muy bueno 12 24%
Bueno 8 16%
Malo 0 0%
Muy Malo 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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4. Calificacion del servicio prestado
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Figura 9. Calificacidn del servicio prestado por la cooperativa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
El 60% de los encuestados considera que la atencidon al cliente por parte de los

funcionarios de la empresa es excelente, seguido de un 24% que es muy bueno y tan solo el

16% restante menciona que el servicio es bueno.

5. ¢ Cudles fueron las razones por las cuales decidié abrir una cuenta en la Cooperativa

de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”?

Tabla 8. Razones por las que eligieron a la cooperativa.

Descripcién F. Relativa F. Absoluta
Servicio al cliente 20 40%
Buenos planes de crédito 7 14%
Cobertura 1 2%
Rapidez de servicios 13 26%
Facilidades de apertura de cuenta 8 16%
Publicidad 0 0%
Cajero electrdnicos en lugares estratégicos 0 0%
Prestigio 1 2%
Tasa de interés 0 0%
Otro 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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5. Razones por las que eligieron a la cooperativa
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Publicidad =~ 0%
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Rapidez de servicios ] 26%
Cobertura T 2%
Buenos planes de crédito T 1 14%

Servicio al cliente ] 40%
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Figura 10. Razones por las que eligieron a la cooperativa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El 40% del total de clientes encuestados mencionan que la principal razon por la que
decidieron aperturar una cuenta en la cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”,
fue por su excelencia en el servicio al clientes, seguido de la rapidez con la que se realizan los

servicios con un 26% Yy un 16% por la facilidad con la que se apertura una cuenta de ahorros.

6. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la Cooperativa de Ahorroy

Crédito “Accion y Desarrollo”?

Tabla 9. Tipos de promociones para clientes.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Tasas de intereses bajas 25 50%
Descuentos por pronto pago 6 12%
Premios y sorteos a los buenos clientes 8 16%
Capacitaciones para negocios 2 4%
Asesoramiento 4 8%

Maés facilidad en los créditos 5 10%

Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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6. Tipos de promociones para clientes

Mas facilidad en los créditos | 10%
Asesoramiento ____| 8%
Capacitaciones para negocios __| 4%
Premios y sorteos a los buenos clientes ] 16%

Descuentos por pronto pago 12%

Tasas de intereres bajas | 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Figura 11. Tipos de promociones para clientes.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
El 50% de los clientes afirma que las tasas de interesas bajas en los créditos son una de

las promociones que mas Ilamarian su atencion, seguida de un 16% que eligi6 a los premios y

sorteos y un 12% a descuentos por pronto pago.

7. ¢ A través de qué canales le agrada recibir informacién acerca de la empresa?

Tabla 10. Canales para recibir informacion de la empresa.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Redes sociales 20 40%
Péginas web 7 14%
Television 1 2%
Correo electronico 13 26%
Llamadas telefonicas 8 16%
WhatsApp 0 0%
Mensajes de texto 0 0%
Radio 1 2%
Periddicos 0 0%
Otro 0 0%

Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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7. Canales para recibir informacion de la empresa
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Figura 12. Canales para recibir informacidon de la empresa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

Las redes sociales con un 40% son los medios a través de los cuales, los clientes prefieren
recibir mayor cantidad de informacién. EI 26% prefieren recibir correos electronicos con
informacidn publicitaria, mientras que al 16% les gustaria recibir mencionada informacion a

través de llamadas telefénicas.

8. ¢Podria indicarnos qué mejoraria de los servicios prestados por parte de la

cooperativa?

Tabla 11. Posibles mejoras al servicio de la cooperativa.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Publicidad dentro de las instalaciones 8 16%
Seguimiento de clientes 10 20%

Publicidad en medios digitales 12 24%
Asesoria puerta a puerta 6 12%

Tener més personal 1 2%

Tener cajeros automaticos en lugares estratégicos 4 8%
Prorroga por atrasos 9 18%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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8. Posibles mejoras al servicio de la cooperativa
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Figura 13. Posibles mejoras al servicio de la cooperativa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El 24% de los clientes consideran que el aspecto méas importante a mejorar es la forma en
la que la cooperativa direcciona su publicidad y demas estrategias de marketing. Mientras que
el 20% considera que el personal no realiza un constante seguimiento de los clientes y otro
18% prefiere que existan prorrogas en el pago de algun tipo de obligaciéon para con la

cooperativa.

9. ¢Considera que la tasa de interés y los planes de crédito de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito “Accion y Desarrollo” son competitivas en relacion a otras entidades?

Tabla 12. Tasa de interés y planes de crédito.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Totalmente de acuerdo 37 74%
De acuerdo 13 26%
Indiferente 0 0%
En Desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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9. Tasa de interés y planes de crédito
80% 74%
70%

60%
50%
40%
30% 26%
20%

10%
0% 0% 0%

0%
Totalmente de  De acuerdo Indiferente  En Desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 14. Tasa de interés y planes de crédito.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
La tasa de interés y los planes de crédito de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion
y Desarrollo” son competitivas en relacion a otras entidades, es una respuesta afirmativa

debido a que en su totalidad los usuarios respondieron de manera favorables.

10. ¢Estaria dispuesto a recomendar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y

Desarrollo” son acordes a sus necesidades?

Tabla 13. Recomendaciones hacia la cooperativa.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
S 35 70%
NO 15 30%
Total 50 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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10. Recomendaciones hacia la cooperativa
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Figura 15. Recomendaciones hacia la cooperativa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El 70% de los clientes, se encuentran dispuestos a recomendar a las personas que
conozcan acerca de los servicios ofrecidos por la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y
Desarrollo” en la ciudad de Guayaquil. Mientras que el 30% restante respondié de manera

negativa a esta interrogante.

3.6.1. Andlisis de la encuesta a los clientes actuales

Los puntos mas relevantes de la informacion recolectada de la encuesta realizada a 50 de

los 500 usuarios con los que cuenta la empresa son los siguientes:

e El total de encuestados pertenece a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Accion y Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte. Entre ellos el mayor porcentaje
son mujeres, siendo el intervalo de entre 36 a 55 afios.

e De acuerdo a las encuestas, el servicio al cliente no es un problema mayor, porque la
mayor parte de los usuarios consideran que el servicio prestado es de excelente 0 muy
buena calidad.

e Las tres principales razones por las cuales los actuales clientes decidieron aperturar
una cuenta en cooperativa son el servicio al cliente, la rapidez con la que se realizan
los procesos v la facilidad con la que se apertura una cuenta de ahorros.

e Los tres mayores incentivos o promociones que de acuerdo al criterio de los clientes

deberia implementar la empresa son tasas de intereses mas bajas en préstamos,
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premios y promociones a los buenos clientes por fidelidad a la empresa y, por ultimo,
pero no menos importante los descuentos por pronto pago de cuotas o pagos de
tarjetas.

Las redes sociales, los correos electronicos y las llamadas telefénicas son los
principales medios que los clientes prefieren para poder obtener informacion
publicitaria por parte de la empresa.

La publicidad en medios digitales y el seguimiento que actualmente se lleva a cabo
con los clientes son los dos aspectos que, de acuerdo al criterio de los usuarios, se
deben de mejorar dentro de la cooperativa.

De acuerdo a los encuestados, la tasa de interés y los planes de crédito de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accidén y Desarrollo” son competitivas en relacion
a otras entidades.

A pesar de que la mayor parte de encuestados afirma que se encuentran dispuestos a
recomendar a la cooperativa con las personas que conozcan, existe un 30% que
respondio de manera negativa, lo que significa que existe alguna inconformidad en los
usuario, por ende, las estrategias de marketing disefiadas deben de ir enfocadas en

solventar esas molestias o falencias.

3.7. Encuesta a clientes potenciales

ENCUESTA A LOS CLIENTES POTENCIALES
Tomando en consideracion a la poblacion Guayaquilefia,

P.1. Género

Tabla 14. Género.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Femenino 118 44%
Masculino 149 56%

Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 16. Género.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

Del total de encuestados el 56% de los posibles clientes es del sexo masculino, mientras

que el 44% son de sexo femenino, es decir que son hombres quienes estaran mas propensos a

ser clientes de la cooperativa.

P.2. Edad

Tabla 15. Edad.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
De 18 a 25 afios 63 25%
De 26 a 35 afios 98 37%
De 36 a 55 afios 89 33%
De 56 a 65 afios 12 5%
Mas de 65 afios 0 0%
Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 17. Edad.

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El rango de edad que respondié mayormente la encuesta fue de entre 26 y 35 afios con un

37% de respuestas, seguido de un 33% que respondié tuvieron una edad entre 36 a 55 afios y

un 25% con el rango de entre 18 y 25 afos.

P.3. ¢ Actualmente posee una cuenta de ahorros?

Tabla 16. Clientes con cuentas de ahorros.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
S 254 95%
NO 13 5%
Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:

El 95% de encuestados es decir casi la totalidad de la muestra, posee actualmente una

cuenta de ahorros, mientras que tan sélo el 5% restante no cuenta con una, como se logra

visualizar en la Figura 18.
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Figura 18. Clientes con cuentas de ahorros.

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

P.4. ¢ Qué tipo de cuenta posee?

Tabla 17. Tipo de cuenta.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Deposito 200 75%
Crédito o1 19%
Deposito a plazo 16 6%
Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

P4. Tipo de cuenta
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Figura 19. Tipo de cuenta.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Interpretacion:

El 75% de los encuestados, poseen las cuentas para ahorrar, un 19% se dedica peticionar
créditos a traves de préstamos o de tarjetas de crédito. Mientras que tan sélo el 6% restante de
personas, es decir 16 encuestados utiliza sus cuentas para realzar depdsitos a largo plazo, o lo

que se conoce como polizas.

P.5. ¢En qué tipo de entidad financiera ahorra?

Tabla 18. Entidad financiera en la que ahorran.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Bancos 171 64%
Cooperativas 83 31%
Otro 0 0%
Ninguno 13 5%
Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

P5. Entidad financiera en la que ahorran
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Figura 20. Entidad financiera en la que ahorran.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
Los bancos son las principales entidades financieras en la que los encuestados realizan sus
depdsitos y demas transacciones, llegando a alcanzar un 64% del total. EI 31% menciono que
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las cooperativas son de su mayor preferencia y un 5% minoritario no ahorra en ninguna de

estas entidades financieros.

P.6. ¢ Cual de las siguientes entidades es la que usted utiliza para ahorrar su dinero?

Tabla 19. Entidades financieras en las que ahorra.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Banco Pichincha 50 19%
Cooperativa 29 de octubre 1 4%
Cooperativa JEP 39 15%
Cooperativa Nacional 23 9%
Banco Guayaquil 44 16%
Banco Bolivariano 22 8%
Banco Pacifico 30 11%
Produbanco 15 6%
Banco del Austro S 2%
Otro 28 10%
Total 267 100%
Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).
P.6. Entidades financieras en las que ahorra
0,
0%
18% 16%
16% 15% b m—
P —
14%
12%: 11% 10%
10% 9% 8%
8% 6%
6% 4%
0,
50;2 i g o 1 @
.&é& \\30& rb{é} ' Q‘b’\ %0‘;’\\ &90 C‘)&QO < %&0 &'60 O\&o
& © & - & S ] & N
&® ¥ Qe‘ @ o P O S ob@
kS Wi N N N X Q’,bo &
% . @ @‘@' Q)(D’ PN Q’fb
& S Q
¢ ¢
s

Figura 21. Entidades financieras en las que ahorra.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Interpretacion:

De acuerdo al grafico mostrado anteriormente, las tres entidades con mayor demanda
dentro del mercado Guayaquilefio son el Banco Pichincha con un 19%, el Banco Guayaquil
con unl6% y la Cooperativa JEP con un 15%. De acuerdo al criterio de los encuestados, estas

tres entidades financieras son las que mayor demanda de clientes poseen anualmente.

P.7. ¢(Cudles de las siguientes variables son las que usted toma en consideracion al
momento de elegir una entidad bancaria?

Tabla 20. Entidades financieras en las que ahorra.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Servicio al cliente 201 19,78%
Buenos planes de crédito 120 11,81%
Cobertura 78 7,68%
Rapidez de servicios 126 12,40%
Facilidades de apertura de cuenta 94 9,25%
Publicidad 125 12,30%
Cajero electronicos en lugares estratégicos 91 8,96%
Prestigio 126 12,40%
Confiabilidad 1 0,30%
Tasa de interés 45 4,43%
Otro 4 0,39%
Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

Interpretacion:

Las cualidades por las cuales los clientes potenciales eligen a una entidad bancaria para
ahorrar, o llevar a cabo cualquier otro tipo de transaccion financiera. El servicio al cliente con
un 19,78% es la principal variable que toman en consideracion, seguida de un 12,40% la
rapidez del servicio y prestigio y finalmente la publicidad con un 12,30%.
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Figura 22. Entidades financieras en las que ahorra.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
P.8. ¢ Cuales es su frecuencia de ahorros?
Tabla 21. Frecuencia de ahorros.
Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Diariamente 10 4%
Semanalmente 48 18%
Mensualmente 176 66%
Trimestralmente 17 6%
Semestralmente > 2%
Anualmente 11 4%
Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
La mayor frecuencia de ahorros es mensualmente con un 66% de respuestas a su favor,

seguido de un 18% que eligio la opcion de semestralmente. Finalmente, un 6% realiza

ahorros de manera trimestral
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Figura 23. Frecuencia de ahorros.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

P.9. ¢ Con que objetivo empez6 a ahorrar dentro de esta entidad bancaria?

Tabla 22. Objetivos por los que ahorra.

Descripcién F. Relativa F. Absoluta
Situaciones de emergencia 18 7%
Negocios 95 36%
Educacion 56 21%
Inversiones 61 23%
Patrimonio 9 3%
Vacaciones 22 8%
Otro 6 2%

Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
Los negocios con un 36%, las inversiones con un 23% y la educacion con un 21%, son

los tres motivos u objetivos que poseen los encuestados para ahorrar en instituciones

financieras.
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Figura 24. Objetivos por los que ahorra.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

P.10. ¢ A través de qué medios de comunicacién usted recibe informacion de su entidad

bancaria?

Tabla 23. Medios de los que recibe informacion bancaria.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Television 16 6%
Radio 8 3%

Redes Sociales 92 34%
Pagina Web 23 9%
Vallas Publicitarias 4 1%
E-mail 85 32%
Llamadas telefénicas o mensaje de texto 31 12%
WhatsApp 6 2%
Periddicos 2 1%

Total 267 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 25. Medios de los que recibe informacion bancaria.
Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

Interpretacion:
Las redes sociales con un 34%, los e-mails con un 32% y las llamadas telefonicas o
mensajes de WhatsApp con un 12%, son los tres medios a través de los cuales los

encuestados reciben informacion acerca de promociones o publicidad de entidades bancarias.

3.8. Entrevista a un experto de marketing

ENTREVISTA A UN EXPERTO DE MARKETING
La entrevista fue dedicada al licenciado en marketing Elvis Alfredo Hermosilla Haro, de
nacionalidad quitefia. Con tan sélo 27 afios de edad, ha trabajado a los largo de 5 afios como
Community Manager, creador de contenidos multimedia y en la actualidad, es gerente
general de la empresa Audioelec S.A (Riviera). Las respuestas que se pudieron obtener de

estas entrevistas fueron las siguientes:

1. ¢ Cual es la funcidn que realiza un Community Manager dentro de una empresa?
La funcidn que realiza es incrementar el nUmero de seguidores y estar pendiente en todo
momento de las redes, todos los mensajes que se recibe, cuales son positivos y cuéles no para

proceder a depurarlos por ser negativos, lo digo basado en mi experiencia laboral.
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2. ¢Qué considera que se debe de tener en consideracion antes de implementar una
estrategia de marketing para una entidad financiera?

Primero, estudiar y conocer las estrategias de la competencia, luego analizar el tema del
presupuesto disponible para implementar una estrategia. Cuando esta totalmente estudiada la

competencia ya se podra conocer como avanzar en diferentes formas.

3. Desde su punto de vista. ¢Considera que una empresa financiera debe de tener una
fuerte presencia en redes sociales?

Por supuesto que si, las redes sociales hoy en dia es lo que hace funcionar y prosperar un
negocio y para tener un buen movimiento en redes sociales se necesita un Community
Manager, destacando promociones, tasas de interés y demds. Luego, comparar las ventajas

que tenga la institucién financiera con las demas empresas.

4. ¢Recomienda la publicidad pagada para poder incrementar las ventas de una
empresa?

Claro que si, la publicidad pagada ayuda para que el producto llegue a conocerse por
muchas mas personas, Yy el porcentaje de ingresos por dicha publicidad se incrementa mucho,

las redes sociales te permiten a que tu producto se desarrolle de la mejor manera posible.

5. ¢De qué manera es posible incrementar la cartera de clientes de una entidad
financiera?

Esto va acompafiado siempre de una buena estrategia de marketing y publicidad, gracias a
esto destacaria la tasa de interés o las ventajas y beneficios de la empresa, ejemplo, que la
institucion financiera no requiera de muchos requisitos a la hora de otorgar un préstamo. A

estas ventajas, se les implementa una buena estrategia y publicidad para atraer mas clientes.

6. ¢ Cuales son las mayores limitaciones que pueden presentarse al establecer estrategias
de marketing?

No haber calculado correctamente un presupuesto y que mientras se implementan las
estrategias de marketing, no poder completarla al 100% o reducir la estrategia para que esta

se adapte al presupuesto correcto.
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Otra seria que, al momento de visualizar una publicidad de una empresa, esta sea usada en
contra de la misma, ejemplo, en un video de una marca de pafales donde un Influencer lo
protagonizaba, el Influencer poco después realizd comentarios negativos sobre las mujeres,
por una parte, a la gente le llamo la atencién dicho video por el estar ahi pero también

perjudico a la empresa con la pérdida de clientes.

7. ¢De qué manera es posible medir el rendimiento de las estrategias de marketing o
campafias publicitarias?

Se mide por el rendimiento de las ventas y por el incremento de socios, personas que
aperturen cuentas y demas actividades que se realice en la institucion, es decir a través de

indicadores de rendimiento de marketing o también llamados KPI.

8. ¢Qué estrategias aconseja que deberia desarrollar la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Accion y Desarrollo”?

En primer lugar, si no cuentan con las redes sociales, crearlas de todas las plataformas
digitales, ejemplo, YouTube, Tik tok, Instagram, Facebook. El segundo paso es, contratar un
Community Manager, él te dara estrategias como contratar influencers y demas que hagan
fluir tu negocio, que crezca por temas de publicidad pagada, esta que sea de muchos medios,

ejemplo vallas publicitarias, radios, campafia fuerte en general.

Y, por altimo, dar un valor agregado, la gente le interesa muchos los premios e incentivos,
ejemplo, a los nuevos socios promocionarles o darles tomatodos, gorras, hacer sentir
importante a los socios, crear un sistema donde les Ilegue un mensaje o llamada felicitandolos

por su cumpleafos.

3.8.1. Analisis de entrevista a un experto de marketing
Luego de realizar una entrevista a un experto en mercadotecnia se pudo obtener la
siguiente informacion como datos relevantes para disefiar las estrategias de marketing para la
cooperativa
e De acuerdo al entrevistado el Community manager es la persona que tiene la
responsabilidad de incrementar los clientes y por ende los beneficios econdmicos de

una determinada empresa.
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e Lo que se debe de tener en consideracion para poder establecer las correctas
estrategias de marketing, son las necesidades de la empresa y basarse en las
estrategias de una empresa financiera debe de tener una fuerte presencia en redes
sociales

e El experto considera que es fundamental que una empresa financiera posea un buen
funcionamiento en redes sociales destacando promociones, tasas de interés y demas
estrategias de mercadotecnia para ponerse a la par de la competencia.

e La publicidad pagada es una de las alternativas mas sobresalientes para que una
empresa financiera pueda aumentar sus ingresos y cartera de clientes de manera
exponencial.

e El principal error que se puede cometer el momento de poner en marcha estrategias de
marketing, es no concluirlas por falta de presupuesto al haber panificado mal su
desarrollo.

e Los indicadores de marketing KPI son una de las mejores alternativas para poder
medir el rendimiento de las camparias de marketing.

e Entre las principales estrategias de marketing que sugiere el experto en marketing, sin
la utilizacion de redes sociales y la aplicacion de pautaciones o también llamada
publicidad pagada; contratar un Community Manager y finalmente los premios o
promociones que incentiven a los actuales usuarios a seguir ahorrando y a nuevos

clientes a abrir cuentas en la cooperativa.
3.9. Encuesta a los colaboradores de la empresa

ENCUESTA A LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA

T1. ¢Considera que la cooperativa se encuentra correctamente posicionada en el

mercado?

Tabla 24. Posicionamiento de la empresa.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Sl 2 50%
NO 2 50%
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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T1. Posicionamiento de la empresa
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Figura 26. Posicionamiento de la empresa.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
Las respuestas de esta interrogante se dividen, puesto que la mitad del personal considera
que la empresa se encuentra correctamente posicionada en el mercado financiero, mientras

que el 50% restante opina gque no es asi.

T2. ¢Considera que la cooperativa esta utilizando de manera adecuada los recursos de

marketing para darse a conocer?

Tabla 25. Utilizacion adecuada de los recursos de marketing.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 3 75%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 27. Utilizacién adecuada de los recursos de marketing.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
La mayoria de colaboradores, es decir el 75%, consideran que los recursos destinados al
area de marketing no se encuentran debidamente aprovechados, por ende, no le permiten a la

cooperativa darse a conocer en el mercado.

T3. ¢Considera que es importante realizar una planificacion de marketing en la

empresa?

Tabla 26. Planificacién de marketing.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
S 4 100%
NO 0 0%
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

Interpretacion:
Todos los colaboradores se encuentran de acuerdo con el hecho de que la empresa necesita

realizar una correcta planificacion de marketing.
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T3. Planificacion de marketing
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Figura 28. Planificacion de marketing.

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

T4. ¢Cual de las siguientes estrategias de marketing que considera

aplicar en la empresa?

Tabla 27. Estrategias de Marketing.

necesarias para

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Apertura gratuita de las cuentas 0 0%
Ahorro programado 4 20%
Promociones en redes sociales 5 25%
Porcentaje de intereses por referidos 0 0%
Pautaciones en redes sociales 3 15%
Contratacion de un Influencer 1 5%
Otorgar tarjetas de crédito o débito sin costos 7 35%
Otro 0 0%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

61
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Figura 29. Estrategias de Marketing.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
De acuerdo a los colaboradores, las estrategias de marketing que mas necesita la empresa
debido a la situacion actual que atraviesa son otorgar tarjetas de crédito o débito sin costos

con un 35%, las promociones en redes sociales con un 25% y ofrecer ahorro programado con

un 20% del total.

T5. ¢(Se encuentra de acuerdo con el monto anual asignado para el marketing de la

empresa?

Tabla 28. Monto anual asignado para marketing.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
S 0 0%
NO 4 100%
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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T5. Monto anual asignado para marketing
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Figura 30. Monto anual asignado para marketing.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
Teniendo en consideracion que el monto anual asignado para el marketing de la empresa
por cada una de las sucursales es de $250 mensuales, que es lo mismo que $3.000 al afio, se

puede observar en la grafica que la totalidad de colaboradores se encuentra en desacuerdo con

ese rubro.

T6. ¢Considera que es necesaria la contratacion de un profesional de marketing para

lograr posicionar la empresa en el mercado?

Tabla 29. La contratacion de un experto en marketing.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
S 3 75%
NO 1 25%
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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T6. La contratacion de un experto en marketing
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Figura 31. Monto anual asignado para marketing.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
El 75% de los trabajadores encuestados, se encuentran de acuerdo con la propuesta de
contratar a un experto que se encargue de manejar el marketing de la empresa, sin embargo,

un 25% se encuentra en contra.

T7. ¢Se encuentra de acuerdo con que la cooperativa aplique un plan estratégico de

marketing para lograr posicionarse en el mercado financiero?

Tabla 30. Plan estratégico de marketing para lograr posicionarse.

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Totalmente de acuerdo 3 75%
De acuerdo 1 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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Figura 32. Plan estratégico de marketing para lograr posicionarse.
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

Interpretacion:
La totalidad de colaboradores que conforman la cooperativa se encuentran de acuerdo con
que la empresa aplique un plan estratégico de marketing para lograr posicionarse en el

mercado financiero y asi incrementar la cantidad de usuarios que posee actualmente.

3.9.1. Analisis de la encuesta a los colaboradores de la empresa

La tercera y ultima encuesta fue realizada a los colaboradores de la empresa, que en este
caso son solo cuatro, quienes desempefian los cargos de asesor de crédito, cajera y
recaudadores moviles. La finalidad de esta encuesta es conocer las opiniones y puntos de
vista del personal con respecto al monto y forma en la que la empresa maneja sus estrategias
de mercadotecnia y ademas de identificar su nivel de aceptacion de la propuesta de una

mayor planificacion en esta area.

Entre los principales puntos que se pudieron obtener a través de esta encuesta, sobresalen

los siguientes:

e Desde el punto de vista de los colaboradores la empresa no se encuentra posicionada
en el mercado, y en s u gran mayoria le adjudican esta problematica a la mala
administracion de los recursos destinados mensualmente para el marketing.

e Los colaboradores se encentran a favor de que existe una necesidad por parte de la
empresa en cuanto a la planificacion de sus estrategias de mercadotecnia, para que asi

surja u mejor efecto, que genere beneficios monetarios para la cooperativa.
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Otorgar tarjetas de crédito o débito sin costos y realizar promociones en redes sociales
son las dos estrategias de marketing que necesita la empresa, de acuerdo al punto de
vista de los colaboradores que conocen las falencias de la misma porque lo viven dia a
dia a la interna.

Los colaboradores no estan de acuerdo con el rubro destinado a la mercadotecnia
siendo este de $3.000 al afio porque limita mucho la realizacion de estrategias de
marketing, debido a que las necesidades anuales de la empresa, pueden llegar a
cambiar de acuerdo las variaciones del mercado o medio en el que la cooperativa se
desenvuelve.

La mayor parte de los colaboradores considera que si es necesaria la contratacion de
una persona experta en generar marketing para atraer a nuevos clientes, y asi cumplir
con el objetivo central que es de incrementar la cartera de clientes de la cooperativa.
Ademas, también se encuentran de acuerdo con que la cooperativa necesita de un plan

estratégico de marketing para lograr posicionarse en el mercado financiero.

3.10. La Propuesta

3.10.1. Tema

Plan de marketing para la cooperativa de ahorro y crédito “Accion y Desarrollo” Agencia

Guayaquil — Norte.

&

ACCION Y DESARROLLD

Cooperativa d orroy C

Figura 33. Logo de la cooperativa.
Fuente: @coop.accion.y.desarrollo

3.10.2. Andlisis Situacional
3.10.2.1. Anélisis FODA

La siguiente tabla muestra los factores internos (fortalezas y debilidades) y externos de la

empresa (oportunidades y amenazas).
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Tabla 31. Anélisis FODA.

ANALISIS FODA
Fortalezas Oportunidades

v/ Tasa de intereses bajas para los v" Recuperar cartera vencida.
préstamos. v" La ubicacién de cooperativa es bastante

v Calidad del servicio al cliente. comercial.

v' Catalogo de servicio diferenciado. v' La demanda de la utilizacion de bancos

y cooperativas va en aumento.
Debilidades Amenazas

v Bajo presupuesto para la publicidad. Existen muchos competidores cercanos.

v" No posee estrategias de marketing que le Inestabilidad politica, social y econdmica.
ayuden a incrementar su cartera de Emergencia sanitaria por la llegada de la
clientes. pandemia COVID-19

v’ Falta de reconocimiento de la marca.

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

3.10.2.4. Analisis de la competencia

La Tabla mostrada anteriormente, indica claramente que a cooperativa JEP es el principal

competidor la cooperativa de ahorro y crédito “Accidén y Desarrollo” Agencia Guayaquil —

Norte, debido a que la tabla indica que, el puntaje obtenido con relacion a los actores de

éxitos evaluados es de 4,35 puntos.

El segundo competidor es la cooperativa 29 de octubre con una puntuacion de 3.95

puntos, y por Gltimo la cooperativa que se encuentra por debajo de las mencionadas

anteriormente con un puntaje de 3,10 puntos es la Cooperativa Huancavilca, siendo estos tres

los principales competidores que posee la empresa en el mercado financiero.
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Tabla 32. Andlisis de la Competencia.

Cooperativa Cooperativa 29 de
Huancavilca Cooperativa JEP octubre
Factores criticos
de éxito Ponderacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacién Calificacion  Puntuacion
Publicidad 0,25 3 0,75 5 1,25 4 1,00
Manejo de redes
sociales 0,25 3 0,75 4 1,00 3 0,75
Competitividad
en el mercado
financiero 0,10 5 0,50 4 0,40 5 0,50
Servicio al
cliente 0,10 3 0,30 4 0,40 5 0,50
Cobertura
geogréfica 0,20 3 0,60 4 0,80 4 0,80
Diversidad de
servicios 0,10 2 0,20 5 0,50 4 0,40
Total 1,00 3,10 4,35 3,95

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

3.10.3. Objetivos, estrategias y acciones de Marketing

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”, es una entidad financiera que
actualmente brinda a cada una de sus sucursales un valor de $3.000 anuales como
presupuesto para gastos de marketing. Este valor representa un precio bastante bajo en
comparacion al conjunto de estrategias que se deben de considerar para cumplir con el

principal objetivo de la empresa, que es incrementar su cartera de clientes.

Lo que se busca con esta pequefia propuesta es lograr que los $3.000,00 otorgados de
manera anual para la cooperativa se distribuyan de una manera méas equitativa y que cumpa
con su objetivo de captar clientes. A continuacion, se muestran algunas de las estrategias
propuestas en base a la informacion recolectada mediante cada una de las técnicas de

investigacion:
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Tabla 33. Objetivos, estrategias y acciones.

Objetivos

Estrategias

Acciones

1. Incrementar la cartera de
clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Accion y

Desarrollo”.

1: Incrementar el
posicionamiento de la

cooperativa en Internet.

1.- Contratar a un Community Manager para que le brinden un constante mantenimiento a la pagina web y

redes sociales de la empresa.

2.- Manejo de redes sociales y publicidad pagada.

3.- Utilizacion de E-mail Marketing.

4.- Entregar articulos publicitarios a sus clientes fieles como plumas, gorras, tripticos, entre otros.

2. Mejorar el servicio al
cliente a través de estrategias
aplicadas de manera mensual

y enfocadas en cubrir las
necesidades insatisfechas de

los clientes.

1.- Garantizar un excelente servicio al cliente dando seguimiento personalizado a los clientes.

2.- Apertura de cuenta sin establecer un monto fijo como deposito inicial.

3.- Tarjetas de débito sin costo.

4.- Sortear depositos semestrales de $50.

5.- Crear un buzon de sugerencias online.

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).
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OBJETIVO DE INVESTIGACION: Incrementar la cartera de clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”.

ESTRATEGIA #1: Incrementar el posicionamiento de la cooperativa en Internet:

e Accion N° 1: Contratacion de un Community Manager .-

La empresa no posee un departamento de marketing, que pueda mejorar la imagen de la
empresa y que se encargue de mantener una mayor comunicacion con los clientes a través de
medios digitales. Por esa razon, la respuesta mas inmediata y que genera menos costos para la
empresa, es la contratacion de un Community Manager para que sea la persona que se
encargue de informar de una manera méas dptima a los clientes acerca de los productos; que
actualice las redes sociales que en la actualidad no se encuentran correctamente
aprovechadas, que se encuentre disponible para responder las Ilamadas, correos o
comentarios de las redes sociales y pagina web; que coordine el contenido y los valores de la
publicidad pagada por internet, entre otros.

El Community Manager también sera la persona que se encargara de la reestructuracion de
crear una pagina web, la actualizacion constante de redes sociales y el uso de E-mal
marketing para mostrar a los clientes actuales y a los potenciales acerca de las promociones,
productos y demas datos relevantes de la empresa.

Dentro del Ecuador de acuerdo al Consejo Nacional de Trabajo y Salarios (CNTS), el
sueldo de un Community Manager (2021) oscila entre $800 y $1.200 por ende la empresa le
pagara el valor de $1.000,00 méas los beneficios que estipula la ley como son aportes
patronales, décimo tercero, décimo cuarto, vacaciones, fondos de reserva, entre otros. Sin
embargo, el presupuesto de la empresa es solo $3.000 por ende, contratara los servicios
semestrales de este generador de contenido por un valor de $500,00 lo que significa un gasto
de $1.000,00 al afio.

Tabla 34. Costo de la Contratacion de un Community Manager.

Descripcion Valor Unitario Valor Anual
Community Manager (2 veces al afio) $500,00 $1.000,00
TOTAL $500,00 $1.00,00

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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e Accion N° 2: Manejo de redes sociales y publicidad pagada. -

Las redes sociales son una herramienta gratuita que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Accion y Desarrollo”, no ha logrado aprovechar de una manera eficiente. Por esta razon, se
pretende realizar una actualizacion de la informacion de la empresa, puesto que la mayoria de

redes sociales se encuentran sin uso desde el 2020.

Las pautas en redes sociales también son una buena alternativa para aumentar la cartera de
clientes que consisten en mostrar publicidad en redes sociales a través de anuncios pagados.
Las pautas seran la forma de promocionar a traves de internet a la cooperativa para aumentar
la presencia de la entidad ante su publico objetivo y tener un mayor alcance en general. Es de
suma importancia que antes de hacer estos anuncios, se establezca un correcto publico
objetivo para que la informacidn llegue a las personas que si se interesan por las entidades de

indole financiera.

La finalidad de realizar pautas de la empresa en redes sociales es que, esta tenga un mayor
reconocimiento y posicionamiento de la marca a través del marketing digital, logrando a su
vez acaparar la mayor parte del mercado tanto fisico como virtual. Ademas, otro de los
objetivos es lograr a traves de los KPIs (indicadores claves de desempefio de marketing) que
muestran las redes sociales conocer el interés de los consumidores con respecto a los

productos ofertados.

La manera de pautar dependerd mucho de la direccion que proponga el Community
Manager quién se encargara de elegir el tipo de personas, el espacio geografico y demas
caracteristicas de empresas o personas que hayan realizados busqueda acerca de bancos o
cooperativas. Por ello, es fundamental que una persona especializada en marketing se
encargue de pautar para que junto con su experiencia la empresa logre llegar a su publico

objetivo.

La elaboracion de los post para publicarlos y su manejo no tendran costo para la empresa
puesto que también seran elaborados por el Community Manager, sin embargo, el valor que
se debe de pagar a las redes sociales por mostrar este contenido en cuentas que no siguen a la
empresa serd de una inversion de $25 para Facebook y $25 para Instagram de manera
mensual como se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 35. Costo de Manejo de redes sociales y publicidad pagada.

Descripcion Valor Mensual Valor Anual
Pautas en Facebook $25,00 $300,00
Pautas en Instagram $25,00 $300,00

TOTAL $60,00 $600,00

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

e Accion N° 3: Utilizacion de E-mail Marketing.-

El E-mal marketing es una herramienta que permite establecer una mayor comunicacion
entre la empresa y los clientes a través de internet haciendo uso de los medios digitales y
gratuitos. Esta consiste en enviar informacion a los clientes actuales o potenciales acerca de
las novedades que presenta la empresa como por ejemplo nuevos productos, cambio de

precios, promociones, formas de pago, entre otros.

La propuesta dentro de este proyecto se enfoca en que empresas de gran tamafio o
manufactureras del Ecuador tengan informacidn de primera mano acerca de la cooperativa de
ahorro y crédito, a través de correos electronicos mediante los cuales se mostrara las mejores
ofertas, nuevos servicios disponibles, promociones entre otros. Es decir, que a través de
correos electronicos la empresa busca introducirse en la mente de los consumidores ya sean
estos reales o potenciales. Ademas, la frecuencia con la que se envie esta informacién debe
de ser mensualmente porque tampoco se busca abrumar de tanta publicidad y que los clientes

tomen este tipo de correos como spam.

El Email-Marketing, no tendrd costo debido a que también serd una de las tareas del
Community Manager. Esta herramienta fue elegida dentro de la propuesta porque permite
medir los resultados en tiempo real, lo que le aporta a la empresa una informacion muy
valiosa acerca de la aceptacion, interés y respuesta que tienen los clientes de las campafas y

del interés que estas despiertan en los consumidores.

e Accién N° 4: Entregar articulos publicitarios a sus clientes fieles como plumas,
gorras, tripticos, entre otros.-
Los regalos promocionales que entregarad la cooperativa serdn obsequios o regalos que

hacen las empresas a clientes o potenciales clientes con el objetivo de que prueben o
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conozcan el producto y asi conseguir mas clientes o ventas. También son regalos que hacen a
sus clientes como estrategia de fidelizacion, ya que entre una empresa que te regala algo
aunque sea un pequefio detalle y una que ves que no se preocupa por ti la decision esta clara.
Los regalos promocionales son una herramienta de promocion muy potente, y consisten en
articulos con el nombre de la marca y que en ocasiones suponen un bajo coste para la

empresa y una utilidad para la persona que los recibe.

Los regalos promocionales seran articulos publicitarios a sus clientes fieles como plumas,
gorras, tripticos, entre otros. Es muy importante tener en cuenta que los regalos
promocionales deben ser Utiles, atractivos, dar un valor afiadido a la persona que los recibe,
deben tener relacion con lo que se promueve. Y por supuesto, deben ser originales y

exclusivos, deben hacer que la persona que los reciba quiera tenerlos y valore el regalo.

ESTRATEGIA #2: Mejorar el servicio al cliente a traves de estrategias aplicadas de

manera mensual y enfocada en cubrir las necesidades insatisfechas de los clientes:

e Accion N°l: Garantizar un excelente servicio al cliente dando seguimiento

personalizado a los clientes.-

El garantizar un buen servicio al cliente es una de las estrategias que pretende poner en
marcha la cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”, porque el objetivo central
de la misma el lograr incrementar la cartera de clientes que posee actualmente. Por esta
razén, ofrecerd un servicio de seguimiento a los actuales y potenciales clientes a través de

Ilamadas telefonicas.

e Accidon N°2: Apertura de cuenta sin establecer un monto fijo como deposito

inicial. -

Una de las estrategias relacionadas a la parte financiera, es brindarles a los clientes la
posibilidad de creen una cuenta de ahorros dentro de la cooperativa, asi esta no tenga dinero
de manera inicial o como primer deposito. Esta en conjunto con las demaés estrategias, tiene
como finalidad incrementar en un 20% o 30% en un lapso de 5 afios la cartera de clientes de

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Acciéon y Desarrollo”.
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e Accion N°3: No cobrar tarjeta de débito. -
Otra de las estrategias, es el hecho de no cobrar los valores del plastico de la tarjeta de
débito de las diez primeras personas del mes que perturben sus cuentan, lo que genera de

manera unitaria un valor de $3,15 por cliente, es decir $31,50 al mes y $378,00 al afio.

Tabla 36. Costo de pléastico de tarjeta de débito.

Descripcion Valor Unitario Valor Anual
Tarjetas de débito (10 tarjetas por $31,50 $378,00
mes)
TOTAL $31,50 $378,00

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

e Accion N° 4: Sortear depositos semestrales de $50.-
En los meses de mayo y diciembre se sortearan cinco depdsitos de $50,00 por cada uno
de los meses antes mencionados, para los actuales clientes, como muestra y agradecimiento a

la fidelidad que han tenido con la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”.

e Accion N°5: Crear un buzon de sugerencias online. -

La finalidad de crear el buzon de sugerencias a través de internet es recibir los
comentarios por parte de los actuales clientes para mejorar los procesos, procedimientos y
servicios al cliente que a empresa les ofrece hoy en dia. A través de la recepcion de estas
sugerencias o quejas, los colaboradores tendran ideas, peticiones, observaciones, propuestas
tanto a nivel de las distintas areas, agencias o de manera general para poder desarrollar las

actividades de una manera mas eficiente y eficaz dentro de la cooperativa.

Este buzon al ser on-line no tiene costo para la empresa, pero si podria generar grandes
resultados para el mejor funcionamiento de la misma. Esta es una herramienta que se utilizara
de manera un line, para que la empresa pueda recolectar informacidn acerca de las opiniones
y sugerencias de los clientes y de los colaboradores y a su vez también de las quejas,
comentarios y demas informacion que los clientes quieran compartir acerca de su experiencia

y el servicio al cliente ofrecido por los colaboradores.
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3.10.4. Indicadores de marketing

Debido a que se trata de una propuesta que ain no se desarrolla, por esa razon lo
recomendable es que si la cooperativa de ahorro y crédito “Accidon y Desarrollo” Agencia
Guayaquil — Norte, la manera de poder identificar el rendimiento de las estrategias, es a

través de indicadores de rendimiento KPI.

e Alcance online de la marca. -

La férmula para determinar el porcentaje o tasa de alcance en las redes sociales es la
siguiente:

(N® de interacciones)/ (N° de publicaciones)
Tasa de alcance = - x 100
N2 de Seguidores

e Beneficio neto anual. -

La férmula para determinar el beneficio neto de una empresa, luego de aplicar una

campafa publicitaria digital es la siguiente:

Beneficio Neto =

(Ingresos — Costos de Venta — Gastos Generales — Depreciacion — Intereses — Impuestos)

e Retorno de la inversion por campanas. -

La formula para calcular el ROA de las estrategias publicitarias se aplica al periodo de
tiempo en el que una campafia ha estado activa y con la utilizacion de la siguiente férmula:

Ingresos
ROA = ———— x 100
Inversion

Esta métrica de KPI muestra el porcentaje ingresado por cada délar que se ha invertido en
una campafa de publicidad digital.

e Cantidad de nuevos clientes diarios. -

La formula para determinar la tasa de crecimiento de los seguidores en las redes sociales

de la empresa, luego de aplicar una campaia publicitaria digital es la siguiente:
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Tasa de crecimiento de la audicencia =

Nuevos Seguidores

3.10.5. Costos de estrategias de Marketing

Total de Seguidores x

La siguiente tabla, muestra un resumen acerca de las estrategias de marketing disefiadas,

con el costo de cada una de ellas para el primer afio.

Tabla 37. Costos de estrategias de Marketing.

Objetivos Estrategias Acciones Costo
1.- Contratar a un Community Manager para que $1.000,00
le brinden un constante mantenimiento a la
1: Incrementar | Pagina web y redes sociales de la empresa.
el - - —
2.- Manejo de redes sociales y publicidad $600,00
posicionamiento pagada
1. Incrementar la de la
cartera de clientes | .00 ativa en | 3.- Utilizacion de E-mail Marketing. $0,00
de la Cooperativa Internet
' 4.- Entregar articulos publicitarios a sus clientes $0,00
de Ahorro y
. . fieles como plumas, gorras, tripticos, entre otros.
Crédito “Accion y P g P
Desarrollo”. 1.- Garantizar un excelente servicio al cliente $0,00
2. Mejorar el dando seguimiento personalizado a los clientes.
servicio al
cliente a través | 2-- Apertura de cuenta sin establecer un monto $378,00
de estrategias fijo como depésito inicial.
aplicadas de 3.- Tarjetas de débito sin costo. $500,00
manera mensual
y enfocadas en 4.- Sortear depdsitos semestrales de $50. $0,00
cubrir las 5.- Crear un buzon de sugerencias online. $522,00
necesidades
insatisfechas de
los clientes.
TOTAL $3.000,00

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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CONCLUSIONES

Las conclusiones a las que se pudieron llegar luego de realizada la investigacion son las
siguientes:

Se concluye que la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién y
Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil, se resume en que posee varias fortalezas a su favor
como el servicio al cliente que fue muy resaltado en las encuestas a los clientes. También las
tasas bajas en creditos y la experiencia que tienen en el mercado financiero. Sin embargo, las
debilidades relacionadas con las carencias en la utilizacion de marketing en especial digital,
hacen que el bajo monto destinado a ellas, sea mal aprovechado por parte del departamento
encargado de su distribucion.

Las estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Accion y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil, son la contratacién dos
veces al afio y como colaborador externo a un Community Manager; manejo de redes sociales
y publicidad pagada, E-mail Marketing, apertura de cuenta sin establecer un monto fijo como
deposito inicial, tarjetas de débito sin costo; Sortear depositos semestrales de $50; crear un
buzon de sugerencias online; y finalmente obsequiar recursos a los clientes fieles como

plumas, gorras, tripticos, entre otros

El costo de la propuesta es de $3.000,00 es decir, el mismo que actualmente se encuentra
establecido para la publicidad en cada una de las sucursales de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Accidén y Desarrollo Ltda. Agencia Guayaquil. Los beneficios de llevar a cabo cada
una de etas estrategias son el incremento de ingresos la empresa, a través de la obtencion de
entre 20% y 30% de aumento de la cartera de clientes de la cooperativa. Ademas de ello,
logrard mas posicionamiento en el mercado en el que se desenvuelve que es la ciudad de

Guayaquil y en el mercado virtual obteniendo de esa manera también, nuevos y mas clientes.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que las estrategias de marketing disefiadas no sean fijas, sino que se
vayan innovando y adaptando de acuerdo a las necesidades que se presenten en la
cooperativa.

Se recomienda que en la medida de lo posible el presupuesto destinado para el
marketing se incremente.

Es recomendable invertir en marketing digital en funcion de los beneficios que
generen las estrategias previamente disefiadas. Es decir, que entre mejores sean los
resultados mayor deberia ser la inversion.

Se recomienda establecer un espacio en la web o un buzén de sugerencias que les
permita a los clientes expresar sus opiniones y sugerencias con respecto a las
estrategias de marketing propuestas, o para cualquier otro tipo de mejoras que deban
de realizarse en la parte interna de la cooperativa.
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ANEXOS

Anexo 1. Evidencias de la recoleccion de informacién.
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Claudio Wiadimir Chug alfredo haro
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Anexo 2. Formato encuesta de satisfaccion a los clientes actuales.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

Facultad de Administracion de Empresas

UL

N
FADM

Ud

FORMATO DE ENCUESTA DE SATISFACCION A LOS CLIENTES

ACTUALES
1. Género
Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Femenino
Masculino
Total

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

2. Edad

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

De 18 a 25 afios

De 26 a 35 afios

De 36 a 55 afios

De 56 a 65 afios

Mas de 65 afios

Total

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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3. (Es socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Sl
NO

Total

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

4. ;Coémo califica el servicio prestado por La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion

y Desarrollo” Agencia Guayaquil — Norte

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Excelente
Muy bueno
Bueno
Malo
Muy Malo

Total

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

5. ¢ Cudles fueron las razones por las cuales decidié abrir una cuenta en la Cooperativa

de Ahorro y Crédito “Accion y Desarrollo”?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Servicio al cliente
Buenos planes de crédito
Cobertura
Rapidez de servicios
Facilidades de apertura de cuenta
Publicidad
Cajero electronicos en lugares estratégicos
Prestigio
Tasa de interés
Otro

Total

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

84



6. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la Cooperativa de Ahorroy

Crédito “Accion y Desarrollo”?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Tasas de intereses bajas
Descuentos por pronto pago
Premios y sorteos a los buenos clientes
Capacitaciones para negocios
Asesoramiento

Mas facilidad en los créditos

Total
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

7. ¢ A través de qué canales le agrada recibir informacion acerca de la empresa?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Redes sociales
Paginas web
Television
Correo electrénico
Llamadas telefonicas
WhatsApp
Mensajes de texto
Radio
Periddicos

Otro

Total
Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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8. ¢Podria indicarnos qué mejoraria del servicio de atencion al cliente de la

cooperativa?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Publicidad dentro de las instalaciones
Seguimiento de clientes
Publicidad en medios digitales
Asesoria puerta a puerta
Tener mas personal
Tener cajeros automaticos en lugares estratégicos

Prorroga por atrasos

Total

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

9. ¢Considera que la tasa de interés y los planes de crédito de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito “Accion y Desarrollo” son competitivas en relacion a otras entidades?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Total

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

10. ¢Estaria dispuesto a recomendar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion y

Desarrollo” son acordes a sus necesidades?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Sl
NO

Total

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
86



Anexo 3. Formato de encuesta a los clientes potenciales.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

Facultad de Administracion de Empresas
L N
U FADM

U

FORMATO DE ENCUESTA A LOS CLIENTES POTENCIALES
P.1. Género

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Femenino
Masculino
Total 267 100%
P.2. Edad
Descripcion F. Relativa F. Absoluta

De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 55 afios
De 56 a 65 afios

Mas de 65 afios

Total 267 100%

P.3. ¢ Actualmente posee una cuenta de ahorros?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Si
NO
Total 267 100%
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P.4. ; Qué tipo de cuenta posee?

Descripcion F. Relativa

F. Absoluta

Dep6sito
Crédito

Depésito a plazo

Total 267

100%

P.5. ¢ En que tipo de entidad financiera ahorra?

Descripcién F. Relativa

F. Absoluta

Bancos
Cooperativas
Otro

Ninguno

Total 267

100%

P.6. ¢ Cual de las siguientes entidades es la que usted utiliza para ahorrar su dinero?

Descripcién F. Relativa

F. Absoluta

Banco Pichincha
Cooperativa 29 de octubre
Cooperativa JEP
Cooperativa Nacional
Banco Guayaquil
Banco Bolivariano
Banco Pacifico
Produbanco
Banco del Austro

Otro

Total 267

100%
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P.7. ¢Cuéles de las siguientes variables son las que usted toma en consideracion al

momento de elegir una entidad bancaria?

Descripcion F. Relativa

F. Absoluta

Servicio al cliente
Buenos planes de crédito
Cobertura
Rapidez de servicios
Facilidades de apertura de cuenta
Publicidad
Cajero electrdnicos en lugares estratégicos

Prestigio

Confiabilidad

Tasa de interés

Otro

Total 267

100%

P.8. ¢ Cuales es su frecuencia de ahorros?

Descripcion F. Relativa

F. Absoluta

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

Total 267

100%
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P.9. ¢ Con que objetivo empez0 a ahorrar dentro de esta entidad bancaria?

Descripcion F. Relativa

F. Absoluta

Situaciones de emergencia
Negocios
Estudios

Inversiones
Patrimonio
Vacaciones

Otro

Total 267

100%

P.10. ¢ A través de que medios de comunicacién usted recibe informacion de su entidad

bancaria?

Descripcion F. Relativa

F. Absoluta

Television

Radio
Redes Sociales
Pagina Web
Vallas Publicitarias
E-mail
Llamadas telefénicas 0 mensaje de texto
WhatsApp

Periodicos

Total 267

100%
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Anexo 4. Formato de entrevista a un experto en marketing.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

Facultad de Administracion de Empresas

UL

N
FADM

U3

FORMATO DE ENTREVISTA A UN EXPERTO EN MARKETING

1. ¢Cual es la funcion que realiza un Community Manager dentro de una empresa?

2. ¢Qué considera que se debe de tener en consideracion antes de implementar una

estrategia de marketing para una entidad financiera?

3. Desde su punto de vista. ¢Considera que una empresa financiera debe de tener una

fuerte presencia en redes sociales?

4. ¢(Recomienda a la publicidad pagada para poder incrementar las ventas de una

empresa?
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5. ¢De qué manera es posible incrementar la cartera de clientes de una entidad

financiera?

6. ¢ Cuales son las mayores limitaciones que pueden presentarse al establecer estrategias

de marketing?

7. ¢De qué manera es posible medir el rendimiento de las estrategias de marketing o

campafias publicitarias?

8. ¢Qué estrategias aconseja que deberia desarrollar la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Accion y Desarrollo”?
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Anexo 5. Formato de encuesta a los colaboradores de la empresa.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYQUIL

Facultad de Administracion de Empresas
L N
U FADM

Ud

FORMATO DE ENCUESTA A LOS COLABORADORES

T1. ¢Considera que la cooperativa se encuentra correctamente posicionada en el

mercado?
Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Sl
NO
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

T2. ¢Considera que la cooperativa esta utilizando de manera adecuada los recursos de

marketing para darse a conocer?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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T3. ¢Considera que es importante realizar una planificacion de marketing en la

empresa?
Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Sl
NO
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

T4. ¢Cual de las siguientes estrategias de marketing que considera necesarias para

aplicar en la empresa?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Apertura gratuita de las cuentas
Ahorro programado
Promaociones en redes sociales
Porcentaje de intereses por referidos
Pautaciones en redes sociales
Contratacion de un Influencer
Otorgar tarjetas de crédito o débito sin costos

Otro

Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, Cy Santana, B (2022).

T5. ¢Se encuentra de acuerdo con el monto anual asignado para el marketing de la

empresa?
Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Sl
NO
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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T6. ¢Considera que es necesaria la contratacion de un profesional de marketing para

lograr posicionar la empresa en el mercado?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta
Sl
NO
Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).

T7. ¢Se encuentra de acuerdo con que la cooperativa aplique un plan estratégico de

marketing para lograr posicionarse en el mercado financiero?

Descripcion F. Relativa F. Absoluta

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Total 4 100%

Elaborado por: Chuquiana, C y Santana, B (2022).
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