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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak, es una institucion que brinda servicios
financieros con agilidad, responsabilidad, solidaridad, transparencia y credibilidad con
el objetivo de ayudar a resolver problemas socio-econémicos contribuyendo de esta

manera al desarrollo del Buen Vivir.

Es importante mantener la confianza entre los socios para mantener la comunicacion y
satisfaccion por esta razon esta investigacion se enfoca en realizar un modelo de Street
Marketing con un tipo de publicidad diferente al del tradicional. Los resultados
evidencian que los socios confian en esta institucion pero necesitan fortalecerla

mediante la aplicacion de las acciones del Street Marketing.

Esta investigacion se enfoca en disefiar un Modelo de STREET MARKETING que
permita, incrementar la confianza, atraer nuevos socios, mantener informados a los
socios actuales y potenciales mediante una publicidad innovadora diferente al de la
actualidad ocupando los medios urbanos de la ciudad de Pelileo como son, cruces
peatonales, arboles, asientos de parques, basureros y postes de luz; estas acciones
impactaran a los transelntes generando atencion y rumor entre ellos logrando una

difusion gratuita.
Palabras claves:
Street Marketing

BTL (Below the Line)
Medios Urbanos
Originalidad
Innovacion
Creatividad

Confianza
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EXECUTIVE SUMMARY

The credit union Alli Pushak There is an institution that provides financial services with
agility, responsibility, solidarity, transparency and credibility in order to help solve

socio-economic problems contributing to the development of Good Living.

It is important to maintain trust between the partners to maintain communication and
satisfaction for this reason this research focuses on making a model of Street Marketing
a type different from traditional advertising. The results show that the partners trust in
this institution but need to strengthen it by implementing the actions of the Street
Marketing.

This research focuses on designing a model that allows STREET MARKETING,
increase confidence, attracting new members, provide information to current and
potential partners through innovative advertising different from currently occupying the
urban areas of the city of Pelileo like the manhole covers, crosswalks, sewer drains,
Trashcans, trees, parks and seats lampposts these actions will impact passers generating

attention and rumor among them achieving free distribution.
Keywords:

Street Marketing

BTL (Below the Line)

Urban Media

Originality

Innovation

Creativity

Confidence
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INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas se dan cuenta de que esperar al cliente ya no es suficiente, sino
que hay que ir a buscarlos en el medio donde se desenvuelven con acciones innovadoras
y creativas por ello en esta investigacion se determinan las acciones del STREET
MARKETING con el objetivo de incrementar la confianza e informar a los socios y a la
comunidad de los servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak del
Cantdn Pelileo de una manera diferente al de la competencia, este tipo de publicidad son
efectuadas en un medio urbano en donde los transelntes observaran el slogan de la

Institucion generando atencién de los transeuntes.
CAPITULO | EL PROBLEMA

En este capitulo se analiza su respectiva contextualizacion, andlisis critico, prognosis,
formulacion del problema, preguntas directrices desarrollando su respectiva
justificacion y estableciendo objetivos para dar solucion al problema.

CAPITULO Il MARCO TEORICO

Este capitulo estd conformado por los antecedentes investigativos, fundamentacion
filosofica y legal, también consta de las categorias fundamentales en donde se detallan
las variables las mismas que son respaldadas por citas bibliograficas, finalmente se

plantea la hipotesis y sus respectivas variables.
CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Conformado por el enfoque de la investigacion, modalidad y tipo de investigacion del
problema también se identifica la poblacion y muestra de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Alli Pushak. La operacionalizacién de las variables ayudard a realizar un

cuestionario para la recoleccion de la informacion para resolver el problema.
CAPITULO IV ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Mediante la informacion de las tablas y graficos se efectla su respectivo analisis e

interpretacion de las encuestas realizadas a los socios de la Cooperativa de Ahorro y

Xviii



Crédito Alli Pushak ademés se verifica la Hipotesis mediante la aplicacion del Chi

Cuadrado para conocer los datos esperados y los observados y asi tomar una decision.
CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se realiza las conclusiones de la encuesta para conocer la realidad de la Cooperativa
dando su respectiva recomendacion para que los Directivos de la Institucion tomen las

mejores decisiones.
CAPITULO VI PROPUESTA

Este capitulo es la esencia de esta investigacion porque contiene la solucion del
problema existente, orientando a los directivos a ejecutar el Modelo de Street Marketing
para incrementar la confianza e informar a los socios, fortalecer la imagen corporativa,
diferenciarse de la competencia, y motivar a la sociedad a que sea parte de esta

Institucion.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Contextualizacion

En el Ecuador la crisis financiera y la gran cantidad de dinero gastada por salvar a los
bancos, dan como resultado una crisis econémica generando una desconfianza total en
estas organizaciones ya que se quedaron con el dinero del pueblo. Desde ese entonces
las Cooperativas recibieron los ahorros de los clientes que perdieron confianza,
fortaleciendo méas de 26 veces en una década 1999-2009, lo que significa una ganancia

en una crisis econdémica, esta ganancia desprende de las cuentas de los depésitos a la



vista, a largo plazo, activos, pasivos y reservas; en el afio 2000 hasta 2004 existiendo
una incremento en estas instituciones y a su disminucion en el sector bancario en los
afios 1999 hasta 2002.

llustracion 1: Depositos a Plazo

DEPOSITOS A PLAZO :1998-2008
(en miles de délares)
ANOS C0AC Sist, Ban. Var.%cs. | Var%sh.
1998 0426 1118360
1999 9.209 1.527.739 M3 (27.88)
2000 11.733 1.260.313 2638 (16.20)
2001 19.930 1.306.860 69.9 207
2002 30140 1174216 512 (2.50)
2003 11.608 1.571.146 136.2 1330
2004 124952 1916472 140 1198
2005 155,931 1.369.603 148 13.64
2000 215.636 1785541 389 [7.55
2007 309.904 3.167.189 B 13.10
2008 399.739 3961747 29.0 2509
Fuente: Estadisticas de las Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaboracidn: Nut Gutiérrer Garcia, Las Cooperativas de Ahorvo y Crédito en el Ecuador y sus
transformaciones durante los ltimos diez aios, Quito, Tesis FLACSO, afio 2009, p.59

Elaborado por: Nut Gutiérrez Garcia, Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el
Ecuador y sus trasformaciones durante los Gltimos diez afios.
Fuente: Estadisticas de la Superintendencia de Bancos y Seguros



Es asi como se ha venido acelerando el crecimiento cooperativo, muy superior al del
afio 2002, con 5422 cooperativas representado por el 82,4%, en cuanto a la ubicacion
regional se concentran mas en la Region Sierra con un 60,8%, en la Costa el 32,4%, en
la Amazonia el 6,4% y en la region Insular el 0,4%. Para el afio 2007 se establecen
normas en el sector financiero para visibilizar, fomentar, promocionar y lo mas
importante controlar a las instituciones del sector financiero segmentando de acuerdo al

tamafio de las cooperativas.

Para Rodas (2008). Las cooperativas se abren al crédito. Recuperado de
http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/las-cooperativas-se-abren-

alcredito297479.html.Presidente de la Junta de directores de la Confederacion
Latinoamericana de cooperativas de ahorro y crédito (Colac), “Ecuador es uno de los

paises donde més desarrollo ha tenido el cooperativismo de ahorro y crédito”.

Para el afio 2014 la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) existen
un total de 946 cooperativas en el Ecuador que brindan servicio a la sociedad. Mientras
tanto, la confianza se incrementa en estas instituciones ya que estos protegen los

pequefios depdsitos y ayudan con créditos con mayor rapidez.

Para el desempefio de las cooperativas un eje fundamental es la confianza, pues sin ella
su funcién como intermediarios financieros estaria afectando, sin embargo en la
actualidad no es la Unica caracteristica por el que se debe diferenciar una institucién
financiera, ya que los clientes demandan, variedad de productos, alta calidad en los

servicios, innovacion, tecnologia, buena atencion y agilidad en los tramites.

Para incrementar el nivel de confianza de los depositantes el estado ecuatoriano
mediante la Superintendencia de Bancos y Seguros impulsa la ley de Creacién de la Red
de Seguridad Financiera, con el fin de prevenir riesgos sistematicos, asegurar la
estabilidad del sistema de pago en la economia y enfrentar quiebras con un costo menor,
a su vez monitoreando los niveles adecuados del capital de las instituciones para asi
cubrir cualquier riesgo que afecte al sistema de pagos y créditos. Dicha ley dispone que

cada institucion financiera tenga un defensor del cliente, designado por la


http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/las-cooperativas-se-abren-al
http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/las-cooperativas-se-abren-al

Superintendencia de Bancos y Seguros protegiendo a los depositantes con un valor

equivalente a tres veces la fraccion del impuesto a la Renta.
La Red de Seguridad Financiera tiene cuatro caracteristicas fundamentales:

e La supervision Bancaria.
e Fondo de Garantia de depdsitos.
e El fondo de liquidez.

e Mecanismos de Resolucion Bancaria.

llustracion 2: Red de Seguridad Financiera

Resolucién ; Supervision

Bancaria : Bancaria

Elaborado por: Superintendencia de Bancos y Seguros
Fuente: Gestion y Resultados 2007-2010



Tungurahua posee una de las economias més sélidas de la Sierra considera como un
eje productivo del Ecuador creciendo con mayor auge en el sector cooperativista, en el
afio 2014 se encuentran 456 cooperativas entre ellas con mayor captacion y colocacion
son la Cémara de Comercio de Ambato, 29 de Octubre, el Sagrario, Mushuc Runa,
Oscus, Chibuleo, y San Francisco estas entidades tienen activos por mas de 4000
millones, medio millén de clientes, 1,6 millones de ahorristas provocando mayor
competencia y alta demanda de servicios. Segun opiniones de la ciudadania manifiestan
que estas cooperativas son mas accesibles con las personas de escasos recursos y que
sienten como estar en casa cuando llegan a estas entidades por ello mantienen confianza

estrecha.

Las cooperativas en la Provincia realizan créditos de forma rutinaria y permanente que
no pueden funcionar sin él, convirtiéndose en un entorno que se va extendiéndose en

forma casual y de manera automatica.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak es una institucion de
intermediacion financiera que otorga créditos a las pequefias y medianas empresas y
comerciantes informales de la poblacion de Pelileo. El trabajo y la iniciativa de los
directivos hicieron realidad la creacion de la institucién y poco a poco con el respaldo y

la confianza de los socios se crea sucursales en las ciudades de Ambato y Azogues.

Segun datos de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria esta institucion se
ubica en el segmento de cooperativas medianas con activos entre 75 y 175 millones
caracterizado por mantener instituciones mas pequefias en tamafio de activos pero en
este ranking la Cooperativa Alli Pushak aln no pertenece debido a su bajo

posicionamiento que posee.



llustracién 3: Ranking Cooperativas Grandes y Medianas

COOPERATIVAS | GRANDES

ENTIDAD LIUIDEZ | SOLVENCIA ROE | MORGSIDAD | EFICIENCIA | ACTIVOS | TOTALACTIVOS [USD miles)
JUNENTUD ECLUATORIANA
" 10,5 NA | 0mM | RIS 18 % | Bh5ER BRI
JARDIN AZUAYO A% 124% A | 1 T W | Wi L5072
19 DE OCTUBKE 1874% 0w | 0% | 25 700% B | 9T 26185
COOPROGRESD 19218 00 | DS% | 430 W | G | B 12266
[T 12.81% g | 09 | 75 430 43% | DRI | I60GE00 |
MEGD | mom TS | 0% | 1A% L L 23643119
RIOBAMEA 7% 1437 | 8% 137 Wk | % PEEREL
SAN FRANCISCO 16,57% W | 2% | 7 IR | 0% ZE963,T6
CALFECD T O | A% | 1270 O | 4w | e | mEarE |

COOPERATIVAS | MEDIANAS

ENTIDAD LIQUIDEZ | SOLVENCIA = ROA 0E | MOROSIDAD | EFICIENCIA | ACTIVOS | TOTALACTIVOS (USD miles)
ALIANZA DELVALLE 12,07% 13,0%% 1,26% 17,42% 135% 196% 9760% 167.792,96
MUSHUC RUNA 15% Te % E E # 1% T5778240
ANDALUCIA I |53 07 | 4T B | MR | 0 IEE]
ATUNTALLI W% | W | 1M | 15k 15% 5% | A% 127383,3
13 BE JULID 12,80% 18,37% 1,500 10,47% S | 6,95% B4,50% 120.108,14
EL SAGRARID BI0% | TR | 1@ | 95 | 4 %R 11843458
CACPE BBLIAN | | AR 6% | 075 150% VER | 0651237
PABLO MUIROZ VEGA LB | A % | G| s | B 08T |
SANTA RDSA Wi [ B | 0g% | 35 594 R 1008522
SANISE | nam T | | LR WM | 4k | o BETHE
ITULEAN | GIE% | 0% | I BAT EIER | STk | BN |
15 [F ABRIL 13,00% 14,f% 000% 0,00% 134% | 514% [ 94,1% TLITSAZ
CACFE FASTAZA 17,48% 16,50% 1,96% 11,85% 13T% 51T% 05, 12% T6.042,77

Elaborado por: Superintendencia de Bancos y Seguros: UIEM EKOS
Fuente: Revista Ekos marzo 2015

1.2 TEMA
Street Marketing y su influencia en la confianza de los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Alli Pushak del Cantén Pelileo.

1.2.1 Analisis critico

El bajo posicionamiento se da por la realizacion de una publicidad tradicional ya que
tiene a los socios desinformados sin conocer los servicios brindados por la Cooperativa,
esto se debe a que los clientes estan bombardeados de mensajes y promociones que
quieren obligarlos a comprar productos, situacién que la mayoria de ellos rechaza y
evita a toda costa. Otra causa es el por el conformismo de los directivos y los limitados

recursos, afectando la imagen corporativa y la pérdida de los socios; la imagen



corporativa es el elemento esencial para permanecer en el mercado y diferenciarse de la
competencia, aquellas que no lo consideran asi, corren el riesgo de desaparecer del
mercado. Asi también un factor importante es la inexistencia de un departamento de
marketing ya que dificulta el desarrollo de una publicidad apropiada, innovadora y
creativa, por la carencia de estos factores existe una comunicacion impropia hacia los

socios causando esto una desconfianza en los socios.



Arbol de problemas

Graéfico 1: Arbol de problemas
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1.2.2 Prognosis

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak tiene como problema fundamental el
bajo posicionamiento de la Cooperativa con este inconveniente tiene como
consecuencia la pérdida de competitividad en el mercado financiero perdiendo una gran
oportunidad de ser lider, lo cual es algo que no se debe permitir en este sector
financiero, ya que en los Gltimos afios esta existiendo un incremento considerable de
cooperativas en la Provincia de Tungurahua. De igual manera por la carencia de una
publicidad creativa e innovadora existiria un decremento total de socios provocando que
la competencia los atraiga, por ende I6gicamente se cerraria la cooperativa ya que una
organizacion sin clientes es como que no tuviera razon de ser. Los directivos de dicha
cooperativa estdn a tiempo para aplicar el Street Marketing, salvaguardando lo

invertido, obteniendo ganancias y lo primordial brindando servicio a la sociedad.
Delimitacion

Por Contenido
e Campo: Marketing
e Area: Street Marketing(Marketing en la calle)
e Aspecto: Confianza de socios
Delimitacion Espacial
Se realiza a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak del Cantén
Pelileo.
Delimitacion temporal
Se inicia en el mes de Enero - Julio 2015
Unidades de observacion
Se realiza a los socios de la Cooperativa.

1.2.3 Formulacion del problema

¢De qué manera el Modelo de Street Marketing ayuda a mejorar la confianza de los

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak?



1.2.4 Preguntas directrices
e Cuales son los beneficios del Street Marketing para incrementar la
confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli
Pushak?
e ;Cual es la confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Alli Pushak?
e (Es necesario disefiar un modelo de Street Marketing para ayudar a
incrementar la confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Alli Pushak?
1.3 JUSTIFICACION

La investigacion se justifica porque:

La institucién tiene un bajo posicionamiento debido a que la publicidad que se esta
realizando no es acorde a las expectativas de los socios y con el presente trabajo se
pretende cambiar el tipo de publicidad, la misma que fortalecera a la imagen corporativa
y asi se aumentara el niamero de socios permitiendo tener un crecimiento sostenible e

incrementando la liquidez de la empresa.

La realizacion de este tipo de publicidad tendra un impacto sorprendente, Ilamativo,
original y creativo ayudando a que los socios se comuniquen con la Cooperativa y

captando a su vez nuevos socios, logrando a su vez posicionarse en la mente del socio.

Este tipo de publicidad ayuda a que los socios se interesen en los servicios como micro
crédito, crédito de consumo, crédito tecnoldgico, envié por Money Gram entre otros; ya
que la publicidad es un pilar fundamental para la cooperativa se dé a conocer, fortalezca

su posicionamiento y generar mayores ingresos.

Los beneficiarios seran los socios, los directivos de la cooperativa y la sociedad debido

a que esta investigacion propone una buena solucion para este problema.
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1.4 OBJETIVOS

141

1.4.2

Objetivo General
Determinar un modelo de Street Marketing para mejorar la confianza de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Credito Alli Pushak.
Objetivos especificos
e Identificar los beneficios del Street Marketing para incrementar la
confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli
Pushak.
o Diagnosticar la confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Alli Pushak.
¢ Disefiar un modelo de Street Marketing para incrementar la confianza de

los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Segun la investigacion los antecedentes son:

Loero D" Jesus & Ayala Ayala. (2012). Campafia Turistica basada en el Street
Marketing para el Municipio el Hatillo afio 2012. Universidad Nueva Esparta,

Venezuela.

Objetivos:

12



Identificar los sitios de interés turisticos para los visitantes del Municipio el
Hatillo.

Conocer el perfil de los visitantes del Municipio el Hatillo.

Conocer el perfil de los habitantes del municipio el Hatillo.

Determinar los alineamientos de disefio para el desarrollo de la campana.
Establecer que informacion debe tener la presentacion interactiva para el agrado
del publico.

Desarrollar la campafia basada en el Street Marketing para la promocién turistica

del Municipio el Hatillo.

Conclusiones:

Se debe considerar la utilizacion del Street marketing en el Municipio el Hatillo;
segun las encuestas un 61% de los encuestados totales no conocen la publicidad
alternativa, esto produciria un fuerte apoyo e impacto para el conocimiento de
los espacios recreacionales y culturales, por ese motivo se considera viable
innovar con nuevos tipos de publicidad.

Las publicidades habituales no crean una conexién con el espectador, ya que la
costumbre de tenerlas presente omite totalmente su atencion; al crear una
publicidad innovadora que mantenga una relacion con la persona, se podra
apreciar una mejora; en los resultados de las encuestas se puede ver que un 90%
de la poblacion habitante y visitante optan por elegir que la publicidad
alternativa que debe tener una conexion con el turista o re creacionista; de esta
manera se puede argumentar que el espectador estara mas atento ante una
publicidad que cumpla con estos requisitos.

La propuesta que se presenta tiene como finalidad disefiar cuatros propuestas de
publicidad alternativa para promocionar los atractivos turisticos del Municipio el
Hatillo, ya que son los que promueven las actividades culturales y recreacionales
del Municipio.

Se tiene que disponer de diferentes ubicaciones (techos, columnas y paredes,

pisos y ascensores), para colocar las publicidades alternativas.
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e La realizacion del proyecto tuvo como objetivo llegar a generar suficientes

visitas para invitar e intervenir en la zona.

Una vez concluida la investigacién el autor recomienda aplicar el Street Marketing en la
alcaldia Municipal el Hatillo de Venezuela para promocionar el turismo y promover las
culturas de la ciudad aplicando una publicidad diferente al del tradicional utilizando
medios urbanos como son los techos, columnas, paredes, pisos y ascensores. La
utilizacion de estas acciones es viable e impactante ya que podran promocionar y
demostrar la comercializacién en la calle comunicando de manera directa a las personas,

también se puede decir que es una forma creativa de mercadeo “cara a cara “.

Para el autor Pintado Blanco & Sanchez Herrera (2012)

El Street Marketing no es algo realmente nuevo, pero si es una forma diferente de llegar
a los consumidores, entre sus principales caracteristicas se pueden sefialar las siguientes:
péag.205

Sale al encuentro del consumidor, va a buscarlo.

e Trata de sorprenderlo en su contexto habitual.

e Busca despertar simpatia y generar rumor.

e Implica al consumidor ya que lo considera difusor del mensaje, busca una
relacion directa consumidor — marca.

e Es una interesante opcion para productos que no cuentan con grandes

presupuestos puesto que juega mas con la creatividad que con la

grandiosidad.

El Street Marketing une todas acciones del medio urbano con el objetivo de atraer la
atencion e involucrarse con el consumidor, estas acciones se fundamentan en la
innovacion y el ingenio en donde se lo realice, marcando diferencia y efectividad ante
las demas acciones de publicidad tradicional. Para realizar este tipo de acciones se
buscan lugares estratégicos en los que se dé una mayor concentracion y afluencia de

viandantes.
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Para el autor Moreno Ldpez (2010) afirma:

El Street advertising, o Street marketing, como también se suele denominar, es “todo el
entorno de la calle, 0 acciones perfomance en ella, susceptible de ser usado como medio
publicitario. Su principal diferencia con el ambient media es el coste econémico, pues el
Street advertising es de coste cero 0 muy bajo. Es lo que corresponde a la originaria
guerrilla publicitaria, pueden combinar varios medios y emplear los medios ATL (above

the line) de forma no convencional”. pag. (13)

Las acciones del Street marketing tiene como meta ayudar a conseguir los objetivos del
marketing, es decir llegar a los consumidores de manera directa y diferente; tratando de
sorprender y de emocionarle para que este sirva, a su vez llegue el mensaje, para ello se
utilizan métodos pocos convencionales basados en las costumbres de los consumidores,

llegando a ellos en su dia a dia con menos recursos.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La construccion de la presente investigacion se ha seleccionado el paradigma critico -
propositivo, debido a su investigacion social que mejora la calidad de vida y satisface

las necesidades sociales.

Para Herrera 63 (citado por Veintenilla V, 2014) piensa que el (paradigma critico
propositivo es critico porque los esquemas molde de hacer investigacion que estan
comprometidas con la logica instrumental del poder; impugnando las explicaciones
reducida a casualidad lineal; Propositivo, en cuanto a la investigacion no se detenian en
la contemplacion pasiva de los fendmenos, sino que ademds plantea alternativas de

solucion construidas en un clima de sinergia y pro actividad).

Ademas permite guiarnos en el estudio como un problema social en el cual el
investigador debe profundizar, y analizar tanto el ambiente interno como externo para
interactuar y conocer los aspectos que pueden llegar y transformar el problema en una

solucién visible.
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2.2.1 Fundamentacién Axioldgica

Los factores elementales para que una cooperativa consiga una excelente comunicacion
con los socios, lograr confianza, y aumentar el posicionamiento son los valores como la
seriedad, puntualidad, honestidad, honradez y transparencia los mismos que son
proyectados cada dia, logrando asi los objetivos propuestos por la Cooperativa.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La investigacion se fundamenta en las siguientes normas:
Constitucién de la Republica del Ecuador Asamblea Constituyente 2008
Capitulo 1l

Articulo 311.- el sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociadas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de
ahorro. Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario y de las
micro, pequefias y medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento
diferenciando y preferencial del Estado, en la medida en que impulse el desarrollo de la

economia popular y solidaria.
Ley de Economia Popular y Solidaria del Sistema Financiero 2011

Articulo 78.- Sector Financiero Popular y Solidario.- Para efectos de la presente Ley,
integran el Sector Financiero Popular y Solidario las Cooperativas de Ahorro y Creédito,

entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, y cajas de ahorro.
Seccioén 1
De las Cooperativas de Ahorroy Crédito

Articulo 81.- Cooperativas de ahorro y crédito.- Son organizaciones formadas por
personas naturales o juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar

actividades de intermediacion financiera y de responsabilidad social con sus socios Y,
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previa autorizacion de la Superintendencia, con clientes o terceros con sujecion a las

regulaciones y a los principios reconocidos en la presente ley.

Articulo 82.- Requisitos para su constitucion.- Para construir una cooperativa de ahorro

y crédito, se requerira contar con un estudio de factibilidad y los demas requisitos

establecidos en el Reglamento de la presente Ley.

Articulo 83.- Actividades financieras.- Las cooperativas de ahorro y crédito, previa

autorizacion de la Superintendencia, podran realizar las siguientes actividades:

a)

f)

9)
h)

)

Recibir depdsitos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad
autorizada.

Otorgar préstamos a sus socios.

Conceder sobregiros ocasionales.

Efectuar servicios de caja y tesoreria.

Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros
contra sus propias oficinas o las instituciones financieras nacionales o
extranjeras;

Recibir y conservar objetos muebles, valores y documentos en depdsito para su
custodia y arrendar casilleros o cajas de seguridad para depositos de valores.
Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito;

Asumir obligaciones por cuenta de terceros a través de aceptaciones, endoso 0
avales de titulos de crédito, asi como por el otorgamiento de garantias, fianzas y
cartas de credito internas y externas, o cualquier otro documento, de acuerdo con
las normas y practicas y usos nacionales e internacionales;

Recibir préstamos de instituciones financieras y no financieras del pais y del
exterior;

Emitir obligaciones con el respaldo en sus activos, patrimonio, cartera de crédito
hipotecaria o prendaria propia o adquirida, siempre que en este ultimo caso, se

originen en operaciones activas de crédito de otras instituciones financieras;
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k) Negociar titulos cambiarios o facturas que representen obligacion de pago
creados por ventas a crédito y anticipos de fondos con respaldo de los
documentos referidos;

I) Invertir preferentemente, en este orden, en el Sector Financiero Popular y
Solidario, sistema financiero nacional y en el mercado secundario de valores y
de manera complementaria en el sistema financiero internacional.

m) Efectuar inversiones en el capital social de cajas centrales; y,

n) Cualquier otra actividad financiera autorizada expresamente por la

superintendencia.

Las cooperativas de ahorro y crédito podran realizar las operaciones detalladas en este
articulo, de acuerdo al segmento al que pertenezcan, de conformidad a lo que establezca

el Reglamento de esta Ley.

Articulo 84.- Certificacién de funcionamiento.- las cooperativas de ahorro y crédito
tendran, tanto en matriz, como en sus agencias, oficinas o sucursales, la obligacién de
exhibir en lugar publico y visible, el certificado de autorizacién de funcionamiento

concedido por la Superintendencia.

Articulo 85.- Solvencia y prudencia financiera.- Las cooperativas de ahorro y crédito
deberan mantener indices de solvencia y prudencia financiera que permitan cumplir sus
obligaciones y mantener sus actividades de acuerdo con las regulaciones que se dicten
ara el efecto, en consideracion a las particularidades de los segmentos de las

cooperativas de ahorro y crédito.
Las regulaciones deberén establecer normas al menos en los siguientes aspectos:

a) Solvencia patrimonial;

b) Prudencia financiera;

¢) Indices de gestion financiera y administrativa;
d) Minimos de liquidez

e) Desempefio social; y,

f) Transparencia.
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Ley Organica de Defensa del Consumidor 2000

Regulacion de la publicidad y su contenido

Articulo 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Graéfico 2: Superordinacién Variables Independiente - Dependiente
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Elaborado por: Morales Morelia
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2.4.1 Infraordinacion de la variable Independiente
Graéfico 3: Infraordinacion de la variable Independiente
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Grafico 4: Elementos de la Variable Dependiente
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2.4.1.1 Marketing

La comercializacion de bienes y servicios es una de las primeras que llevo a cabo el ser
humano en cuanto se relacion6 con los de su especie, con el trascurso del tiempo y el
incremento de los intercambios, ha ido evolucionando de forma distinta en ejecutar la

funcion comercial y en la de satisfacer necesidades.

Kotler (citado por Torres Tirado, 2011) piensa que el Marketing es un (Mecanismo
econdémico y social a traves del cual los individuos y los grupos satisfacen sus
necesidades y deseos por medio de la creacion y el intercambio entre productos y otras
entidades de valor).

Mientras tanto Hernandez Garnica & Maubert Viveros (2009) afirma al Marketing

como:

“Una filosofia que involucra a toda la organizacién en un proceso que tiene como
propésito identificar las necesidades del mercado para satisfacerlos, a través de bienes y
servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y mantengan a
la organizacion en un permanente esfuerzo por crear beneficios que superen las
expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo que permitira crear ventajas

competitivas y, con ello, su desarrollo.”(p.14).

Por ello el marketing es la esencia de toda organizacion, porque pretende promocionar y
vender los servicios, conjuntamente con una buena planificacion es la clave primordial

para llamar la atencion del cliente tomando en consideracion que.
Mesa Holguin (2012) recalca:

“Invertir en investigacion, en atencion al cliente, facilitar el crédito, la capacitacion,
seleccionar excelentes canales de comunicacion y distribucion y prestar servicio de
posventa, implica dar valor. La lealtad y fidelizacion del cliente se construye a largo
plazo mejorando continuamente el valor agregado que recibe con la oferta de marketing

de la empresa” (p.3).
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Para generar valor es importante que el producto y/o servicio lleguen al target y al
cliente para satisfacer las necesidades, por ello el Marketing es todo lo que contribuye a

que un cliente elija entre todas las opciones que tiene.
Marketing no Convencional (BTL: Below the Line)

El marketing no convencional ha venido evolucionando junto con la sociedad
adecuandose a las necesidades de los consumidores, proveedores y servicios facilitando
las compras de productos y o servicios desde la comodidad de los hogares. Below the
line (bajo la linea) humaniza la marca volviéndose cercana, recibiendo un feedback
instantaneo, y midiendo la efectividad de la publicidad; las saca de la radio o cualquier
medio ATL ( Above the line) para exponerlas en el lugar de los consumidores
optimizando recursos a las organizaciones refiriéndose a las acciones de promocién
comercial, los medios Below the line mas utilizados son: marketing telefonico,
publicidad en punto de venta, marketing directo, merchandising, marketing de guerrilla,
Street marketing. Segun Apolo Buenafio (2014). Comunicacién360 Herramientas para
la  gestion de  comunicaciéninterna e identidad. Recuperado  de
https://www.books.google.com.ec/books?id=qvySBQAAQBAIJ&pg=PA43&dqg=medios
+btl&hl=es&sa=X&ei=a__nVPXWEcS9ggSowoDwDw&ved=0CCEQ6AEWAQ#v=0n
epage&qg=medios%20bti&f=false. Son medios no tradicionales, es decir cualquier
forma no convencional de difundir una campafa, se puede tomar en cuenta que los

medios BTL muchas veces tienen bajo costo que los ATL.

Asi también para Fernandez (2012) Marketing no convencional. Marketing below the
line (BTL). Recuperado de http://mglobalmarketing.es/blog/marketing-no-
convencional-marketing-below-the-line-btl/. Es una técnica de marketing consistente en
el empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos y
utilizando soportes diferentes a los habituales. Se caracteriza por el empleo de altas
dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad, creAndose novedosos canales
para la promocidn de productos y servicios. Las acciones de marketing no convencional
hacen mas medible la efectividad de la publicidad pues la reaccion al impacto suele ser

mas inmediata.
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ElI BTL no es masivo, esta centrado a quien va dirigido y de facil monitoreo.
Esta planificado para crear impacto en corto tiempo, ya que es sorpresivo.

Esta dirigido a un mercado especifico.

Objetivos del marketing no convencional.

Establecer relacionales lo méas personalizadas posible con los distintos publicos.
Interés del anunciante de pasar de una mera transaccion a una relacion con sus
clientes.

Capacidad para personalizar la comunicacién y no dirigirse a una mas
previamente determinada con caracteristicas similares.

Busqueda de una retroalimentacién mas efectiva, con menor tiempo de reaccién

Marketing de Guerra

Este tipo de marketing surge del marketing y el mundo de las ventas como una Guerra,

en donde los clientes son el centro de conquista, realizando lo mismo pero diferente, en

1982 Jay Conrad Levinson considerado el “padre” del Marketing de Guerrilla define

Conjunto de estrategias y técnicas de marketing no convencional con una base bien
identificada: La creatividad y el ingenio. Que se entiende al marketing como esencial
para el éxito de todo producto o servicio, la creatividad es la esencia de ese éxito
aplicado al marketing. Con lo cual, la primera premisa que se debe entender, es la
aplicacion de la creatividad en cualquier campafia de marketing de guerrilla. (Conrad
Levinson, 2009) péag. 9-10).

Asi el autor enfatiza que se puede sobrevivir en un mundo competitivo realizando una

publicidad creativa e ingeniosa para captar un gran nimero de clientes a un costo bajo.

Baack (2010) afirma: “El marketing de guerrilla destaca una combinacion de medios,

publicidad, relaciones publicas y tacticas sorpresivas para llegar a los consumidores”

(p.274). Provocando una reaccién inmediatamente y sorpresiva, despertando el interés

por el producto, y la marca este tipo de marketing esta disefiada para las pequefias

empresas enfocadas a la psicologia humana.
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Clausewitz (citado por Beatriz Gonzélez, 2004) piensa que (La guerra no pertenece al
campo de las artes o de las ciencias, sino al de la existencia social. Es un conflicto de
grandes intereses. Seria mejor si en vez de compararlo con cualquier otro arte lo
compararamos al comercio, que es también un conflicto de intereses y actividades
humanas, y se parece mucho a la politica, la que a su vez, puede ser considerada como

una especie de comercio en gran escala).
Street Marketing

A inicios de la presente década ya aparecian acciones publicitarias novedosas realizadas
en plena calle, sorprendiendo a los transeuntes urbanos de forma diferente y utilizando
recursos minimos. Para Idem (Pintado Blanco & Sanchez Herrera 2012) afirma es la:
“Consecucion de los objetivos de marketing planeados a través de métodos poco
convencionales, invirtiendo mas que dinero, energia, pasion, y creatividad” (p.256). El
desarrollo de este tipo de marketing, ayudara a concientizar a las empresas de que no es

suficiente esperar al consumidor a que se acerque, sino que hay que acercase a él.
Los mencionados autores afirman que:

“Las acciones de Street Marketing son aquellas acciones publicitarias y comunicativas
que se efectlan a pie de calle o en espacios comerciales mediante técnicas no
controladas por compafilas de medios para intentar generar impacto en los
consumidores. Estas han sido las técnicas utilizadas para convertir varios
establecimientos McDonald’s de diferentes ciudades espafiolas en todo un espectaculo
en vivo que recogido en video, se ha transportado a la red para convertirse en uno de los

virales del verano” (p.189).
Cubillo & Blanco (2014) mencionan que:

“Constituye un término utilizado para hacer referencia a las técnicas de
comercializacién aplicables a las utilizadas para promocionar los productos y/o
servicios de una manera poco convencional en lugares publicos. El punto principal de
Street Marketing es que las actividades se desarrollen exclusivamente en las calles o en

otros lugares publicos, como centros comerciales” (p.41).
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Sin embargo la revista Business woman la consultora Mendoza (2012), aporta; “la
sociedad actual no es como la sociedad de los afios 80; el Street Marketing da la
oportunidad para que la marca y el cliente se encuentre en un espacio comun y generen

una experiencia muy personalizada”.
Ademas Pacheco Rueda (2008) confirma:

“En una accion de Street Marketing, el mensaje es algo vivo que se crea en directo
durante el desarrollo de dicha accién. Hay unas estrategias y un guion detras pero estos
se materializan in situ con la puesta en escena ante y con la participacion del target para
quien se ha concebido dicha accion. Asi las acciones de Street marketing se desarrollan
en ciertos lugares en los que se produce el encuentro con los receptores, buscando la

implicacion y participacion activa de estos” (p.147).
¢ Qué tiene el Street Marketing que no tengan otras formas de publicidad?

Tiene la capacidad para interactuar con el publico objetivo en su propio “terreno de
juego” (las calles por donde pasa, el centro comercial donde va a comprar y divertirse,

etc.), sorprendiéndole y dejando en su memoria la imagen de marca.
Importancia

Es importante ya que se adapta al entorno en el que vamos a realizar la campafia de
Street Marketing y la posibilidad de que valoremos la medicion de la misma con el uso
de otros soportes, como su grabacion y posterior difusion en medios sociales. EIl Street
Marketing es una alternativa muy interesante para aquellas empresas que quieran
obtener resultados y no disponen de presupuestos elevados, es por ello que cada vez
mas empresas se suman a utilizar esta estrategia de marketing. Para que una campafia de

Street Marketing resulte exitosa hay que conocer que:

1. Laempresa tenga claro qué mensajes, valores y estimulos piensa transmitir a los
clientes. Estos deben ser coherentes con los principios que sustenten su imagen

de marca, que deben preservar siempre.

27



2. Tener en cuenta cuél es el publico al que se quiere dirigir y hallar en qué
superficies urbanas o comerciales se encuentra. Esto es esencial para constatar
que el mensaje ha llegado adecuadamente.

3. La necesidad de ser imaginativos, de que fluya la creatividad en la camparia de
Street Marketing, buscando la visualizacion de la accién de comunicacion, asi

como su impacto sobre los receptores.

Por lo que esta accién de Street Marketing debe ser planificada con anterioridad y lo
primordial es visitar a una empresa que organice todo lo relacionado con la logistica de

la misma.
Elementos del Street:
Campanias Publicitarias

La campafia publicitaria siendo el motor primordial para el desarrollo de cualquier
actividad comercial ayuda a establecer el producto o marca en el mercado. Stanton,
Etzel & Walker (2000): “Una campafia publicitaria esta compuesta por todas las
funciones necesarias para transformar un tema en un programa coordinado tendiente a

cumplir determinada meta en favor de un producto o marca” (p.534).
Tambien Talaya, y otros (2008) definen:

“Conjunto de mensajes publicitarios organizados y planificados para alcanzar un
determinado objetivo. La realizacion de una campafia de publicidad eficaz implica la

planificacion y la ejecucion rigurosa de las siguientes frases” (p.697)

e Fijar objetivos de la campana.

e Seleccionar la poblacion o puablico objetivo.
e Decidir la estrategia creativa.

e Determinar la estrategia de medios.

o Establecer presupuestos.

e Control de la campafia publicitaria.
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Sin embargo Maldonado. (2011).Merca20.Mexico.Recuperado de
www.merca20.com/6-caracteristicas-de-una campafia-cool/manifiesta que una campafia

publicitaria debe:

e Ser auténticos

e Generar experiencias de marca y no solo discursos
e Llegar atraves de los amigos

e Ser (tiles

e Permitir cierto grado de personalizacion

e Ejecutarlo de una manera innovadora
Acciones de comunicacion

Las acciones de comunicacion globalizan todo un medio y no un fin en si mismas,
conllevando una estrategia de comunicacion y respaldado por un mensaje unitario, por

lo que no pueden ser acciones aisladas e independientes.
Martinez Martinez (2005) menciona:

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa, lo que no
quiere decir que la comunicacién sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él,
desde luego, sin comunicacion hoy en dia estamos mas facilmente abocados al fracaso.
Por lo tanto la comunicacion en su sentido mas global es la que permite diferenciarnos
del resto y dotar de un halo de exclusividad y singularidad al producto que trascienda en
un comportamiento de compra, consumo, habito e incluso lealtad del consumidor hacia

producto-marca (p.9).

Las nuevas tendencias de comunicacion en la actualidad son un instrumento de mayor
utilizacion por grandes empresas norteamericanas y europeas por ello las acciones de

Street Marketing es una base primordial para dar a conocer a la sociedad.
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Las acciones de comunicacién son:
e Lacomunicacion interna

La comunicacion interna es la interaccion entre los miembros de la organizacion vy el
publico de interés, permitiendo la participacion de estos en un proceso de toma de
decisiones a través de la informacion, denominando como cultura corporativa. A la par

genera motivacién pertenencia y cercania entre los grupos de interés.
e Lacomunicacion externa
Orientaciones segun el publico objetivo

Prioriza al mercado objetivo los beneficios potenciales, afiadiendo los medios de

comunicacion, que tienen una importancia en la difusion del programa.
Promociones

La promocion siendo un factor primordial en el éxito de las organizaciones, es conocida
como una actividad de apoyo para fomentar una ventaja ante la competencia, ya que con
este instrumento logra mayor posicionamiento de la marca, aumentar la lealtad e

incrementar clientes.

Bastos Boubeta (2006) afirma: “Conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a
los distribuidores, prescriptores, vendedores y consumidores, orientadas al incremento
de la eficacia y de la cifra de ventas, a través de incentivos econdmicos y propuestas

afines” (p.6).

Ademas Rivera Camino & Vigaray (2002) menciona: “La promocién “da vida” a un
producto, lo anima, lo diferencia, lo enfoca, lo coloca en el punto de mira afiadiendo
temporalmente un valor, y eso, es lo que funciona, vende y construye la imagen de la

empresa o el producto” (p.18).

Antemano las promociones hay que planificar antes de ejecutarlas, ya que es un factor

estratégico para asegurar el éxito de cualquier organizacion.
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Existen distintos tipos de promociones segln el medio a utilizar:

» Muestras: es una promocién orientada a nuevos productos que tiene como
objetivo dar a conocer las caracteristicas de un articulo ofreciendo una pequefia
cantidad gratuitamente que el receptor no conoce.

» Premios: Son productos adicionales que no son susceptibles al articulo que se
compra en un primer lugar que se regalan o se rebajan al comprar otro producto.

» Regalos publicitarios: son articulos con el logo de la empresa o producto que se
entregan al cliente.

» Premios a la fidelidad: Descuentos, facilidades, etc. que se entregan a un
cliente por el uso o adquisicion continuada o reiterativa de un producto o
servicio.

» Exposicion en ferias, evento: tienen como finalidad dar a conocer el producto
al cliente cuando éste se encuentra mas receptivo.

» Viajes: son invitaciones a eventos especiales con la intencion de convencer a los

0 consumidores.

Acciones de Street Marketing

. Asientos del parque
. Cruces peatonales
. Arboles

. Basureros

. Postes de luz

Caracteristicas del Street Marketing
Originalidad

La originalidad crea un contacto directo y ameno con el nuevo consumidor generando
confianza e impacto duradero. Mufioz (2004) afirma: “Condicion ineludible de la

publicidad, la originalidad es el ingrediente que aporta al fondo o la forma de los
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mensajes aspectos nuevos, desconocidos, no imitados ni repetitivos. Esta estrechamente

vinculada a la creatividad” (p.236).

Por lo tanto el Street marketing va conjuntamente con la originalidad, captando la
atencion del cliente. Pérez del Campo (2002)“Importancia de la originalidad. Es muy
importante ya que el disefio de las formas publicitarias sea originales de manera que se

pueda alcanzar un mayor grado de atencion y estimulo del publico” (p.58).

Recomendaciones para realizar Street marketing originales:

Romper las reglas

Expandir inspiracion

Disefar

Caminar fuera de sus areas de manejo

Estas recomendaciones hay que tomar en cuenta para diferenciar la publicidad.
Novedad

Es un aspecto sutil para mejorar las conductas en el aprendizaje a su vez es la
predileccion de una persona a experimentar la respuesta mas fuerte a la primera vez que
afronta a una experiencia potencialmente desafiante, provocando el interés, la atencion,
la motivacion y la probabilidad de recuerdos. Por ejemplo, en marketing (lanzamiento
de productos innovadores), medicina (interaccion del efecto novedad y la hemiplejia),
psicologia (memoria y rendimiento) o juegos (una mezcla de todo lo anterior). Segun el
estudio “Novelty-Encoding Hypothesis” de Tulving and Kroll (1995), es la codificacion
de informacién en la memoria de las personas a largo plazo influenciada por su

novedad.

Por ello en el Street marketing la caracteristica primordial es la novedad, debido que
esta llama la atencién de los espectadores, depende de este factor para que una

publicidad sea distinta. Ademéas un estudio del MERC(Metropolitan Education and
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Research Consortium of the Virginia Commonwealth University states) afirma que
incluso después de que el efecto de novedad se desvanezca, el nivel de interés generado
es superior que en el caso de elementos no novedosos, y que ese interés aumenta los

esfuerzos y la persistencia de los usuarios.
Capacidad de impacto

El impacto persigue un efecto; que el potencial cliente, impactado por lo que ha
observado o vivido, les cuente a otros su experiencia incrementando clientes para la
empresa. Para Editorial Vértice (2008) menciona: “Se trata del valor cuantitativo de una
exposicion dentro de un medio determinado” (p.164). Llegando al mayor numero de
consumidores: para eso se elige bien la ubicacién de la accion a realizar, llevando un
mensaje impactante sin que perturbe el transito de las personas, transformando algo

cotidiano en algo extraordinario y recordable.

Segun Pujol Bengoechea (1999) menciona: “Es el nivel de acuerdo de un mensaje no
solo depende de su repeticion sino de su rehearsal, es decir, capacidad de ser asumido
por la mente de quien lo recibe. Consiste no en la simplerepeticion del mensaje, sino en
una elaboracion, por parte del receptor, del significado de la informacion en una via que
hace traer a la memoria de corto plazo pensamientos previamente almacenados en la

memoria de largo plazo del receptor” (p.44).

Para la autora Valverde. (2000).Aulafacil.com. Recuperado de
www.aulafacil.com/evaluacion-impacto/curso/lecc-1.htm. Un impacto es un cambio

social permanente en la condicion de las personas con quienes trabajamos.

2.4.1.2 Mercado

El mercado es parte primordial del marketing considerando que es el lugar en donde las
organizaciones responden a las necesidades de su clientela. Rivera Camino & Lopez
Rda (2009) menciona: “Es el Conjunto de compradores que necesitan o pueden
necesitar los productos /servicios ofertados por la empresa” (p.69). Por lo tanto el
mercado esta por donde quiera que las personas oferten bienes o servicios a cambio de

un valor monetario.
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Para Fisher &Espejo (2011)

Un mercado esta conformado por los consumidores reales y potenciales de un producto

o servicio; para complementar esta definicion deben existir tres elementos” (p.58).

e Uno o varios individuos con necesidades y deseos por satisfacer
e Un producto que pueda satisfacer esas necesidades
e Personas que ponen los productos a disposicién de los individuos con

necesidades a cambio de una remuneracion.
Tipos de mercado segun Mercado (2004) (p. 71-72-73)

e Mercado actual. Lo constituyen todos los consumidores actuales. Es el
resultado del total de la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de
articulos en un momento determinado.

e Mercado auténomo. Se dice que un mercado es autbnomo cuando los
sujetos que intervienen en el llevan a cabo las transacciones en las
condiciones que libremente acuerden entre si. Cuan no existe autonomia,
entonces el mercado se denomina regulado o intervenido.

e Mercado de capital. Lugar en el que se negocian operaciones de crédito a
largo plazo y se buscan los medios de financiacion del capital fijo.

e Mercado de competencia. Es la parte del mercado que esta en manos de la
competencia.

e Mercado de demanda. En este tipo de mercado la accion se centra en el
fabricante.

e Mercado de dinero. En el que se negocian operaciones de crédito a corto
plazo y se buscan los medios de financiacion del capital circulante-

e Mercado de la empresa. Es la parte del mercado que la empresa domina.

e Mercado exterior. Ambito en donde se desarrolla la actividad comercial y
gue corresponde a un pais diferente de aquel donde la empresa se encuentra
localizada.

e Mercado gubernamental. Es el que esta constituido por las instituciones

estatales.

34



Mercado imperfecto. Se Ilama mercado imperfecto a aquel en el que las
propiedades de la mercancia no estan objetiva y completamente definidas.
Mercado industrial. El constituido por las empresas transformadoras,
potenciales, compradoras de bienes de equipo, materiales, materia prima o
materias a incorporar en un proceso productivo.

Mercado interurbano. Con este término se determina o denomina a las
zonas que comprenden las ciudades con un pequefio espacio rural entre
ellas, debido a su progresion en el crecimiento.

Mercado de la juventud. Segmentacion de mercados en funcion de la
edad que cada vez adquiere mayor importancia, para productos tales como
discos, motocicletas, juegos, chicles, bebidas, etc. Pues la disponibilidad de
dinero evolucion mucho con las actuales formas de estilos de vida de la
sociedad.

Mercado libre. También llamado “open market”, en este tipo de mercado
los sujetos pueden efectuar las transacciones en las condiciones que
determinen entre si.

Mercado libre de concurrencia. Es aquel mercado en donde hay muchos
oferentes y muchos demandantes.

Mercado normal. El sujeto considera el precio como independiente de su
actuacion. En caso contrario, se llama mercado forzado.

Mercado objetivo. En ingles “target”. Después del oportuno analisis de la
estructura del mercado global, la determinacion del mercado que se ha
elegido para un cierto producto, servicio o gama de articulos de una
empresa.

Mercado perfecto. Es cuando las propiedades de la mercancia se
encuentran objetiva y completamente definidas.

Mercado potencial. Es el que estd formado por los prospectos que no
consumen pero que pueden llegar a hacerlo.

Mercado potencial real total. Aquel que es posible alcanzar de forma
rentable con los medios de que disponen las empresas del sector.

Mercado potencial tedrico total. El mercado total posible para el

conjunto de las empresas.
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e Mercado de productores. Es el constituido por las empresas o industrias
gue se dedican a transformar materias primas o productos semiterminados.

e Mercado real. Es aquel del que se dispone actualmente.

e Mercado regulado. Es cuando no rige el principio de la libertad de
cambio. En este caso, el gobierno limita la libertad de contratacion
estableciendo las condiciones a que deben ajustarse las transacciones.

e Mercado rural. Es el formado por las zonas agricolas y sus pueblos,
normalmente incluye hasta 50,000 habitantes.

e Mercado test. Se denomina asi a un segmento del mercado geogréafico que
ha sido elegido para realizar sobre el la prueba de lanzamiento de un
producto, en las mismas condiciones en que pensaba realizarse a nivel
nacional.

e Mercado transparente. Permite que los sujetos se pongan en estrecha
relacién, de manera que cada comprador conozca las propuestas de todos
los vencedores y puede elegir la mas conveniente. En el caso contrario, se
dice que presenta fricciones.

e Mercado urbano. Es el formado por las ciudades normalmente a partir de
50,000 habitantes.

e Mercado relativo. Es aquel que va a formar la empresa segln la porcion
que le permita la competencia.

e Mercado de consumo. Se encuentra constituido por el consumidor final.
Segmentacion

La segmentacion de mercado ayuda a definir una estrategia para las empresas ya que
identifica los factores de consumo de los clientes. “Esto significa que es la
identificacion de un grupo de consumidores que presumiblemente se comporten de un
modo similar ante determinado producto o servicio” (Dvoskin, 2004, pag. 100). Por ello
esta variable es importante para el desarrollo de estrategias como el proceso de

mercados, penetracion en el mercado y productos.

Bernat Lopez & Pinto Ruiz (2001) menciona: “Segmentar es la técnica que sirve para
subdividir el mercado de conjuntos homogéneos de consumidores que permitan disefiar

estrategias de marketing adecuadas. De esa forma, la empresa puede obtener una serie
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de ventajas importantes con respecto a la concepcion tradicional de analisis de

mercado” (p.33).

Hoy en dia las empresas crecen al crear nuevos segmentos en el mercado para seguir
teniendo relaciones con la empresa y cubrir sus necesidades de mejor manera. La
seleccion de los segmentos implica compromiso con ciertos grupos de consumidores,

como realizar habilidades y destrezas para satisfacer sus necesidades.

Enfoques relacionados con la segmentacion de mercado segin Llamas Arjona (2009)

clasifica en:

e Diferencia entre segmentacion a priori y a posteriori:

A. Priori: Se fija de antemano uno 0 mas criterios de participacion de mercado
y, en funcién de estos criterios, se forman los diferentes segmentos de
mercado.

B. Posteriori: crea los segmentos del mercado en funcién de la similitud de
compra de los individuos (observa cémo se comportan frente a la compra y
después crea los segmentos).

e Diferencia entre macro y micro segmentacion.
- Macro: divide el mercado global en productos- mercado.
= Tiene en cuenta las funciones que desempefia el producto.
= Tiene en cuenta la tecnologia que se utiliza para desarrollar el
producto.
= Tiene en cuenta a los consumidores potenciales el mercado.

- Micro: trata de identificar grupos de consumidores homogéneos para cada

uno de los productos-mercado identificados antes.
e Diferencia entre segmentacion de mercado y producto.

- De mercado: dividir el mercado en grupos homogéneos en funcién de
caracteristicas distintivas de los clientes en cuanto a la compra.

- De producto: dividir el mercado teniendo en cuenta que beneficios esperan

obtener los clientes de un producto. (p.31-32).
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También se puede decir que los segmentos de mercado van cambiando por lo que es

importante realizar la segmentacion de forma periddica ya que los consumidores son

variantes al momento de adquirir un producto.

Captacion de socios

La captacion de clientes es uno de los principales objetivos del marketing y representa

la principal preocupacion de las empresas de cualquier sector hoy en dia.

La captacién de clientes consiste en atraer a la organizacion realice una compra o0 no.
Para Soler (2013). Blog: Captacion y Fidelizacion. OFF &ON LINE. Recuperado de
www.blogs.icemd.com/blog-captacion-y-fidelizacion-off-on-line/estrategias-de-

captacion-de-clientes/: menciona como captar nuevos clientes:

Definir el target. Este es el primer paso que debemos dar si queremos
conocer cuales son realmente nuestros clientes potenciales, llevando a cabo
un concienzudo estudio de mercado.

Segmentar el mercado. Una vez conocemos cuales son nuestros clientes,
podemos segmentar el mercado para asi centrar nuestras energias y recursos
con acciones comerciales y de marketing hacia el segmento adecuado.
Escuchar al cliente. Puede parecer una obviedad, pero dado que el producto
0 servicio que ofrecemos tiene que satisfacer una necesidad, es vital que
escuchemos qué es lo que el cliente desea y busca para asi cubrir este deseo.
Desarrollar el &rea comercial. Ya que es nuestro principal instrumento para
vender nuestro producto o servicio, y una vez que hemos identificado cuél es
nuestro tipos de Cliente, es importante capacitar a los profesionales que van
a poner en valor nuestro producto o servicio.

Escoger la via adecuada. Para dar a conocer las bondades de nuestro
producto o servicio, es importante disefiar acciones publicitarias y de
marketing acordes con el cliente que pretendemos captar. Tendremos que
identificar si es mejor realizar acciones de patrocinio, aprovechar las redes

sociales o publicitarse en la prensa escrita o en la radio, por ejemplo.
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e No olvidar a la competencia. Es necesario estar en permanente contacto
con la competencia, con sus acciones y sus estrategias de marketing y venta.
Ademas, qué es lo que estan ofreciendo, qué nuevas ventajas ofrecen sus
productos o servicios, etc.

e Ofrezca un valor diferencial. Teniendo en cuenta lo que la competencia
estd ofreciendo, tiene que ser una prioridad para nosotros el buscar y llegar a
ofrecer, con nuestro producto o servicio, un valor diferencial respecto al

resto de competidores del mercado.

Realizadas estas acciones debemos captar a los Clientes, trabajando con los equipos
comerciales y los departamentos de atenciéon al Cliente, ayudandoles a desarrollar

mecénicas efectivas de captacion.

e Planes de accion comercial
¢ Planificacion y entrenamiento de equipos de venta

e Estudios de Argumentacion Comercial
Confianza de socios

La confianza es fundamental para crear fidelidad. Sin confianza no hay lealtad. Por lo
tanto si existe confianza en los clientes estos estardn seguros de los servicios o

productos que brindan las organizaciones.
Zunzarren & Gorospe (2012) afirma:

“La confianza es el factor mas significativo en el desarrollo de vinculos reciprocos y
duraderos. Toda accion cooperativa implica un riesgo, ya que las acciones de un grupo
de confianza no son abiertas y no tienen proteccion, es decir, nada indica que se
respetaran los compromisos y las reglas no escritas. La confianza es un sistema de
control. Podemos definir la confianza como la espera o la expectativa de una
satisfaccion futura, generadora de una conducta estipulada y esperada. La confianza
puede basarse en reglas, en histdricos, en experiencias precedentes, en categorias,

afiliaciones sociales, culturales u organizativas” (p.42).
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La confianza permite tener expectativas positivas sobre el comportamiento de un

individuo, respaldada en la razén y el sentimiento de seguridad.

Green (2006) menciona:

“La confianza altera drasticamente la dinamica comprador-vendedor. El resultado final
de la venta centrada en los vendedores es una transaccion o una serie de transacciones.
El resultado final de la venta basada en la confianza es una paso hacia delante en una
relacion mutua que evoluciona. El valor de la confianza para un comprador sobrepasa
los costes disminuidos. Le permite estar mas abierto a ideas, explorar opciones y ser

mas rapido en la comercializacion” (p.36).

Elementos

Credibilidad

Alcaide (2010) menciona: “Credibilidad quiere decir que los clientes, aunque no sepan

exactamente por qué, creen en lo que hacen y dicen los empleados de la empresa; el

personal tiene siempre en el corazon los mejores intereses de los clientes” (p.53).

En el mundo de las personas la credibilidad es creer en un mensaje trasmitido por la otra

parte de intercambio, es por ello que es un elemento principal para inspirar confianza,

implicando la aceptacion de afirmaciones verdaderas, en el caso de mostrar credibilidad

en una empresa se obtiene:

>

YV V VYV V

Proporcionando informacion verificable, relevante y fidedigna para el
comprador.

Realizando demostraciones del producto, las cuales muestran como el producto
cumple las expectativas del usuario.

Siendo especifico, conciso y claro en las comunicaciones.

Presentando la experiencia en el mercado, la industria y la empresa.
Posibilitando que el cliente pueda contactar con nosotros la empresa.

Evitando los errores.
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Bordonaba Juste. (2001). www.dialnet.unirioja.es. Recuperado de
https://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&
uact=8&ved=0CBwWQFjAA&url=http%3A%2F%2Fdialnet.unirioja.es%2Fdescarga%2F
articulo%2F209925.pdf&ei=jnbuVIDfKoqLNsD5g7gE&usg=AFQjCNHjqfRmrRdS_zI
9Rc2WiCuo6jki2A&bvm=bv.86956481,d.eXY.

La credibilidad refleja el grado en que una parte cree que la otra tiene la experiencia
requerida para ejecutar las tareas de su trabajo efectivo y fiablemente. La confianza se

puede desarrollar en una relacion de intercambio mediante cinco procesos.

e Proceso de calculo: calcular los costes o beneficios de comportamientos
engafosos de la otra parte.

e Proceso de prevision: predecir el comportamiento de la otra parte.

e Proceso de capacitacion: evaluar la habilidad de la otra parte para cumplir sus
promesas.

e Proceso de intencionalidad: evaluar las motivaciones de la otra parte,
interpretando sus palabras y comportamientos.

e Proceso de transferencia: transferir confianza en el compariero de una tercera

parte con la que no se ha tenido experiencia, o se ha tenido muy poca.

Por otra parte, el autor Lépez (2014). Elcomercio.pe. Recuperado de
www.elcmomercio.pe/blog/empresariodetuempleo/2014/03/ocho-pasos-para-
la.credibilidad

1. Los que valoran su credibilidad actian de acuerdo con sus principios y valores. Y
lo hacen aunque eso afecte sus ingresos o su popularidad. Las personas que valoran su

credibilidad respetan su nombre y cuida activa y conscientemente su marca personal.

2. No se sobrevenden. Conocen que su credibilidad esta basada en realidades y no solo
en apariencias. Las apariencias pueden generar buenas o malas reputaciones, ya que
pueden ser interpretadas por otros a la ligera o subjetivamente. Saben que la confianza

se logra por un récord consistente de acciones y logros reales en el tiempo.
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3. No son improvisados ni se duermen sobre sus laureles. Los profesionales con
credibilidad trabajan con seriedad, rigor y disciplina. No olvidan que su credibilidad
estd basada en valores, pero también en resultados y acciones que benefician a sus

clientes, proveedores, colaboradores, accionistas, etc.

4. Cumplen su palabra. Respetan sus promesas y sus compromisos, incluso cuando
hacerlo ya no les resulta practico o conveniente o cuando les cuesta dinero u
oportunidades de seguir ganando. No se desdicen ni cambian de opinion a la ligera. No
necesitan de papeles firmados para validar sus acuerdos pactados, ya que para ellos su
palabra es suficiente.

5. Son coherentes. Tienen los mismos valores para sus vidas personales y sus vidas
profesionales, es decir, no tienen dobles discursos ni hay incoherencias entre lo que
dicen y lo que hacen. Son integros y saben que conducirse correctamente no tiene
fronteras, limites o areas de exclusion. Tampoco viven con conflictos éticos ni de

intereses, asi eso afecte su bolsillo.

6. Son leales hasta en las malas. La gente que valora su credibilidad no vende sus
lealtades al mejor postor ni tampoco compromete la reputacion de otros gratuitamente
(es decir, no se la pasan chismeando irresponsablemente). No dejan de lado a sus
amigos cuando estos “ya no estan de moda” o cuando son criticados por otros

injustamente.

7. Reconocen los créditos ajenos. Son capaces de agradecer publicamente la
colaboracién de otros sin por eso sentirse disminuidos. No minimizan el apoyo recibido
ni se ‘olvidan’ convenientemente de quienes los ayudaron a lograr sus metas u

objetivos.

8. Dicen la verdad. Las personas que valoran su credibilidad tienden a ser lideres de
opinién que no dejan de hacer lo correcto aunque eso los haga temporalmente
impopulares. Son honestos y transparentes, y no mienten ni tampoco acomodan los

hechos a su favor, aunque eso les resulte practico o conveniente.
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Aportando a lo anterior la credibilidad crece cuando una persona no deja brechas entre
lo que dice o hace, la baja credibilidad disminuye la motivacion, crea criticas y

manifiesta falta de apoyo.
e Fiabilidad

Para el autor Iniesta (2004) menciona: “Cualidad de veracidad y confianza que nos

ofrecen los resultados de un test, un analisis, etc” (p.107)

Segun Farley (2008).ehowenespafiol. Recuperado de www.ehowenespafiol/describir-
confiablidad-como 243499/

Comprende de las palabras "confiar" y "habilidad”, pero no significa la habilidad de
depender (por el contrario, significa la capacidad de que se dependa de uno). La
fiabilidad es "un valor como receptor de la verdad o confianza de otra persona”. Es una
caracteristica primordial en las personas ya que brinda seguridad y confort, formando

las relaciones verdaderas y cercanas.

Espinosa. (2014). PuroMarketing. Recuperado de
www.puromarketing.com13/12498/condiciones-necesarias-para-ofrecer-servicio-
calidad.html

La fiabilidad es uno de los puntos méas importantes que hay que cumplir, ya que es un
factor determinante para que un servicio se perciba de calidad. La fiabilidad en este caso
directamente relacionada, con el correcto cumplimiento de las promesas realizadas al

cliente.
e Seguridad

La seguridad es la ausencia de un peligro y a su vez es la confianza en algo o alguien
por ende es un bienestar que se percibe y se disfruta. Un estilo de comunicacion seguro
puede ayudarnos a hacer lo que deseamos, cuando nos sentimos seguros de nosotros

mismos, nos respetamos y respetamos a otros.
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Setd Pamies (2004) menciona:

“Se refiere a la necesidad de no sentirse amenazado por dafios fisicos o econémicos. La
mayoria de las personas no se dan cuenta, de una manera consiente, de si sus
necesidades de seguridad han sido gratificadas; ya que generalmente este tipo de

necesidad es ignorado en un primer momento” (p.62).

Las personas que hablan con seguridad y confianza demuestran que creen en si mismas.
No son demasiado timidas ni demasiado abusadoras. Saben que sus ideas y sus
sentimientos son importantes. Tienen confianza. Las personas seguras de si suelen hacer
amigos con mas facilidad. Se comunican con respeto hacia las necesidades de las otras
personas y a sus propias necesidades. Suelen ser buenas para resolver conflictos y

desacuerdos.

Para la piramide de Maslow es la proteccién y estabilidad su satisfaccion se busca la
creacion y mantenimiento de un estado de orden y seguridad. Dentro de esta
encontramos la necesidad de estabilidad, la detener orden y la detener proteccion, entre

otras, relacionando con el temor de los individuos a perder el control de su vida.

La Seguridad nace de la necesidad de que la persona se sienta segura y protegida.

Dentro de ellas se encuentran:

Seguridad contra el crimen de la propiedad personal
Seguridad de autoestima

Seguridad fisica

Seguridad moral y fisiol6gica

Seguridad de empleo

Seguridad familiar

Seguridad de ingresos y recursos

YV V V V V V V VY

Seguridad de salud
Técnicas de confianza de socios

e Seguridad de los productos
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e Gestionar las quejas

e Consistencia en la calidad

e Escuchar a los clientes

e Satisfacer las necesidades individuales
e Admision honesta de los errores

e Mantener las promesas
Tipos de Confianza
Estos tipos de confianza ayudaran a detallar de mejor manera la confianza.

Para el autor Mufioz. (2012). Congestiondepersonas.com.  Recuperado

dehttp://congestiondepersonas.com/2012/04/sobre-confiar-o-no-en-las-relaciones/
e Genuina reciproca

Aparecen una serie de valores como la integridad, la veracidad, la justicia o la lealtad
que mantienen viva la relacion. Se es integro, sincero, justo y leal de manera mutua

tendra una confianza a la par.

Es el elemento que permite que el pablico interno de una organizacién participe en el
proceso de toma de decisiones mediante la informacion. A su vez, desempefia un papel
esencial en la estrategia de comunicacion dirigida a los empleados, y constituye una
herramienta fundamental de relacidn entre organizacion y el publico. Para desempefiar

su funcion, utiliza herramientas de comunicacién interna.
e Genuina

Es el resultado de multiples interacciones, experiencias y conversaciones que van
conformando la credibilidad del uno para el otro. Cuando la confianza llega por la
fuerza de estas interacciones, podemos hablar de una confianza méas profunda, resultado
de una evidencia que consigue aplacar cualquier atisbo de incertidumbre o miedo sobre

la otra persona. La situacion ideal dentro de los equipos de trabajo es que las personas
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que lo conforman tengan una relacion reciproca de confianza genuina basada en los

ambitos de especialidad y conocimiento de cada uno de ellos.
e Generosa reciproca

Es el tipo de confianza mas comun cuando dos personas se juntan para emprender algo,
pero no se conocen mucho. El tipo de confianza deseable cuando se trabaja con

objetivos compartidos, mientras se va construyendo otro tipo de confianza méas genuina.
o (Generosa

Una voluntad decidida por no inquietarse, ni vacilar, por lo tanto, no controlar a la otra
parte, a pesar de no disponer de demostraciones consistentes que justifiquen esta forma
de actuar. Se trata de ser generoso y mostrar una actitud confiada hacia el otro, ya que
esta actitud genera una sensacion amable en ese otro, quien identifica dicha cercania
como una forma de reconocimiento para responder a unas expectativas determinadas.
La confianza generosa es una sefial que emite una de las partes a la otra, explicando sin
palabras que pretende construir una “buena relaciéon” con ella y que, si los hechos lo
demuestran y no se tuerce nada por el camino, podran llegar a tener una relacion de
confianza mas genuina. Todo ello, a pesar de no tenerlas todas consigo, a pesar de no

saber si la otra parte va a responder a esas expectativas puestas al descubierto

2.5 HIPOTESIS

El Street Marketing permite incrementar la confianza de los socios de la Cooperativa
Alli Pushak del Cantén Pelileo.

2.6 VARIABLES DE LA HIPOTESIS

VARIABLE INDEPENDIENTE
e Street Marketing ( Marketing en la calle) ( cualitativa — no métrica )
VARIABLE DEPENDIENTE

e Confianza de socios ( Cuantitativa — métrica)
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
La investigacidn posee un enfoque cuantitativo ya que se orienta a comprender el objeto
de estudio.

Cid, Méndez, & Sandoval (citado por Saaved, 2002) menciona el enfoque cualitativo
(son aquellas cuyas propiedades que no son susceptibles de valoracion numérica, no
busca cuantificar, sino comprender determinado fendmeno; es decir, establecer como se

relaciona un aspecto con otro. Se parte de una premisa cuando se aplica este enfoque; la
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conducta humana es muy compleja tiene muchas matrices y es dificil, si no es imposible
cuantificar algunas de sus manifestaciones; El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién
y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis
establecidas previamente y confia en la medicién numeérica, el conteo y frecuentemente
en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento de

una poblacién).

Por lo tanto se aplicara el enfoque cuantitativo porque se utiliza la recoleccién y el
analisis de datos que sirvieron para la comprobacion de la hipotesis. Cabe mencionar
que no se aplicara el enfoque cualitativo ya que no se utiliz6 herramientas como la

entrevista ni la observacion.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Graterol (2012) afirma: “es el proceso que, utilizando el método cientifico, permite
obtener nuevos conocimientos en el campo de la realidad social, Investigacion pura o
bien estudiar una situacién para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de

aplicar los conocimientos con fines practicos” investigacion aplicada (p.3).

Palella &Martins (citado por Arismendi, 2013) piensan (la Investigacion de campo
consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los
hechos, sin manipular o controlar las variables; Estudia los fendGmenos sociales en su
ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el

ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta).

Al aplicar este tipo de investigacion se busca informacién primaria como la ejecucion
de las encuestas realizadas a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli

Pushak matriz Pelileo.

3.2.2 Investigacion Bibliografica o Documental

Segun Reyes (2006) se fundamenta:

Ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza con el apoyo de trabajos

previos, informacion y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales y
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electronicos, la originalidad del estudio se refleja en el enfoque critico, conceptualizado,

reflexiones, conclusiones, recomendaciones y en general el pensamiento del autor.

Por lo tanto en esta investigacion se realizd lecturas de libros, revistas y publicaciones

en internet las mismas que contribuyeron en el desarrollo de la investigacion.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION
3.3.1 Investigacion Exploratoria

En el Ecuador este tema es nuevo segun la investigacion realizada en repositorios
virtuales, también para la Cooperativa es un tema no estudiado por lo que nos ayudara a

investigar mas y a determinar los problemas que ocurren en dicha Cooperativa.

“La investigacion exploratoria es aquella que se efectla sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision
aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos” (Arias,

2012, pag. 19).

3.3.2 Investigacion Descriptiva
Esta investigacion es descriptiva ya que se aplica las encuestas, las mismas que

describen la realidad de los hechos.

Baray (2006) describe: “las caracteristicas de una poblacion, situacion o area de interés
recogiendo los datos sobre la base de una hipotesis o teoria, exponen y resumen la
informacion de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin

de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento” (p.1).

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

En esta investigacion es esencial determinar el universo donde se realizara la encuesta.

Rosales (2011) afirma: “Que es la recoleccion de datos que corresponde a las
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caracteristicas de la totalidad de individuos, objetos, cosas 0 valores en un proceso de

investigacion” (pag. 2).

Por lo tanto la poblacion son todos los socios que conforman la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Alli Pushak ya sean de la matriz como el de las dos agencias ubicadas en los
cantones de Azogues y Ambato teniendo un total de 7200 socios.

Muestra

Para la muestra se selecciona a los socios de la matriz del canton Pelileo los mismos que
son 4300 socios. El tamafio de la poblacion es muy grande se procede a calcular el

tamafio de la muestra mediante la aplicacion de la siguiente formula:

Tipo de Poblacion: FINITA

Simbologia:

n= tamafno de la muestra.

z=nivel de confianza (95% - 1.96).

p= probabilidad a favor del causante o del fenomeno (50%).
g= probabilidad en contra del causante o del fenémeno (50%).
e = nivel de error (5%).

N= poblacion o universo del mercado objetivo. (4300)

DESARROLLO

z2*p*qg + N*e?

n= 1.962*0.5*0.5*4300
1.962*0.5*0.5+4300*0.052
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n= 3.8416*0.5*0.5*4300
3.8416*0.5*0.5+4300*0.052

n= 4129.72
11.71
n= 352

Tabla 1: Poblacién Frecuencia Muestra

Socios pertenecientes al Canton 4300 352

Pelileo

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak
Elaborado Por: Morales Morelia
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
La operacionalizacion se desarrolla segun las variables de la hipdtesis.

Tabla 2: Operacionalizacion de variable independiente: Street Marketing.

e ;Los servicios que brinda la
e Acciones de e Difusion de los Cooperativa  Alli  Pushak
Comunicacion servicios satisfacen las necesidades de
Sus socios?
Es el cumplimiento de | e Espacios e Asientos del parque | e ¢Considera que las acciones
campafias y acciones de urbanos e Postes de luz de Street Marketing
comunicacion realizadas en e Cruces peatonales permitira mejorar la imagen
un ambiente urbano como e Arboles de la Cooperativa?
espacios comerciales, o SRR e ;Qué tipo de acciones de | Encuestaa socios de
parques Yy especificamente Street Marketing le gustaria | 1a Cooperativa Alli
en la calle ejecutando de e Novedoso que se dé a conocer la | Pushak
mane_ra mno_vadora, e Llamativo cooperativa?
creativa, generando impacto | ¢  Innovacién e Impactante e (Al realizar este tipo de
y acercamiento directo con P Street Marketing la
los consumidores. Cooperativa  se  estaria
e Originalidad diferencian_do de la
e Motivacion competen(_:la?
o e Curiosidad o (Este tipo _de Street
e Creatividad Marketing motivaria a otras
personas a que sean SOCiOS
de la cooperativa?

Elaborado por: Morales Morelia

Fuente: Propia




Tabla 3: Operacionalizacion de variable dependiente: Confianza de los socios.

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Propia
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para esta investigacion se realizé lo siguiente:

Tabla 4: Recoleccién de la informacion

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Propia

3.7 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizo la encuesta y como instrumento el cuestionario
con preguntas estructuradas, la misma que es aplicada a 352 socios de la Cooperativa,
para alcanzar los objetivos de la investigacion.
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Tabla 5: Técnicas e instrumentos de investigacion

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Propia

3.8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Proceso que permitira:

Tabla 6: Procesamiento y analisis de la informacion
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Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Propia
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Se realizara su respectivo analisis e interpretacion de los graficos estadisticos segun los
resultados de las encuestas realizadas a los 352 socios de la Cooperativa Alli Pushak. El
analisis e interpretacion nos ayudara a concretar una justificacion razonable para el

problema existente.

4.2 PRESENTACION DE LA INFORMACION

Segun las encuestas realizadas y su respectiva tabulacion se obtiene los siguientes

resultados:
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1. ¢LOS SERVICIOS QUE BRINDA LA COOPERATIVA ALLI PUSHAK
SATISFACEN LAS NECESIDADES DE SUS SOCIOS?

Tabla 7: Servicios que satisfacen a los socios

Totalmente de acuerdo 72 20,5 20,5 20,5
De acuerdo 177 50,3 50,3 70,7
Indiferente 43 12,2 12,2 83,0

Validos En desacuerdo 48 13,6 13,6 96,6
o aa o
Total 352 100,0 100,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Gréfico 5: Servicios que satisfacen a los socios

Los servicios que brinda la cooperativa Alli Pushak satisfacen las necesidades de sus
socios

B Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

M indiferente

[ En desacuerdo

| Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Analisis e Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos del 100% de los socios el 20,5% manifiesta que esta
totalmente de acuerdo con los servicios que brinda, el 50,3% mencionan que si estan de
acuerdo en que la cooperativa si satisfacen los servicios de la Cooperativa Alli Pushak
también un 12,2% de los socios manifestaron indecisos con el servicio que reciben, un
13,6% de los socios esta en desacuerdo en que esta cooperativa no satisface sus
necesidades y un 3,4% esta totalmente en desacuerdo en que los servicios no satisfacen
sus necesidades.

El andlisis nos permite evidenciar que la mayoria de los socios estan de acuerdo en que
la Cooperativa Alli Pushak si satisface sus necesidades de acuerdo con los servicios que

brindan.

2. (CONSIDERA QUE LAS ACCIONES DE STREET MARKETING
PERMITIRA MEJORAR LA IMAGEN DE LA COOPERATIVA?

Tabla N° 1: Acciones de Street Marketing

Totalmente de Acuerdo 108 30,7 30,7 30,7
De Acuerdo 85 24,1 24,1 54,8
Indiferente 54 15,3 15,3 70,2

Validos En desacuerdo 61 17,3 17,3 87,5
dT;’;:lT:rr:g en 44 12,5 12,5 100,0
Total 352 100,0 100,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Gréfico 6: Acciones de Street Marketing

Considera que las acciones de Street Marekting permitira mejorar laimagen de la
Cooperativa

B Totalmerte de Acuerdo
De Acuerdo
Incliferente
En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Analisis e Interpretacion:

Segun las encuestas aplicadas a los socios de la Cooperativa Alli Pushak de un 100% un
30,7,% estéa totalmente de acuerdo en que las acciones de Street marketing mejoraran la
imagen de la cooperativa, el 24,1% también estan de acuerdo que acciones de Street
marketing ayudaran a visualizar de mejor manera la imagen de la cooperativa, mientras
tanto un 15,3% de los encuestados estan desinteresados por la aplicacion de dichas
acciones, un 17,3% de los socios estan en desacuerdo en que estas acciones no ayudaran
a mejorar la imagen de la institucion y un 12,5% manifiestan totalmente en desacuerdo

en que estas acciones no permitiran mejorar la imagen de la cooperativa.
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El andlisis nos permite observar que la mayoria de socios estdn de acuerdo con la

aplicacion de las acciones de Street marketing las mismas que ayudarian a mejorar la

imagen de la Cooperativa y asi diferenciarse de la competencia.

3. ¢(QUE TIPO DE ACCIONES DE STREET MARKETING LE GUSTARIA

QUE UTILICE PARA DAR A CONOCER LA COOPERATIVA?

Tabla 8: Tipos de acciones de Street Marketing

Postes de Luz
Cruces peatonales

Desaguies de
Vélidos alcantarilla

Basureras
Arboles
Total

56
143

21

108
24
352

15,9
40,6

6,0

30,7
6,8
100,0

15,9
40,6

6,0

30,7
6,8
100,0

15,9
56,5

62,5

93,2
100,0

Elaborado por: Morales Morelia

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Credito Alli Pushak
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Graéfico 7: Tipos de acciones de Street Marketing

Que tipo de acciones de Street Marketing le gustaria que utilice para dara
conocer la Cooperativa

B Postes de Luz

Cruces peatonales
W Desaglies de alcantarilla
W Basureras

Arboles

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Analisis e Interpretacion:

Segln las encuestas realizadas a los socios de la Cooperativa del 100% un 40,6%
prefieren que las acciones de Street marketing se den a conocer por medio de los cruces
peatonales, también el 30,7% de los socios optan que estas acciones se den a conocer
por medio de los basureros, un 15,9% de los encuestados seleccionan que se den a
conocer por medio de los postes de luz, también un 6,8% de los socios escogen que sean
por medio de los arboles y un porcentaje minimo de 6,0% lo prefieren en los desaglies

de alcantarilla para que las cooperativa se dé a conocer.
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En el analisis se puede evidenciar que la mayoria de los socios prefieren la aplicacion

del Street marketing en los cruces peatonales ya que es un medio en donde todas las

personas pueden observar y generar mayor impacto.

4. ¢:AL REALIZAR ESTE TIPO DE STREET MARKETING LA

COOPERATIVA SE
COMPETENCIA?

Tabla 9: Diferenciacion de la Competencia

Totalmente de Acuerdo
De Acuerdo
Indiferente

Validos En Desacuerdo

Totalmente en
Desacuerdo

Total

ESTARIA

39
223
35
24

31

352

11,1
63,4
9,9
6,8

8,8
100,0

DIFERENCIANDO

11,1
63,4
9,9
6,8

8,8
100,0

LA

11,1
74,4
84,4
91,2

100,0

Elaborado por: Morales Morelia

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Gréfico 8: Diferenciacion de la Competencia

Al realizar este tipo de Street Marketing la Cooperativa se estaria diferenciando
de la Competencia

W Totalmente de Acuerdo
W De Acuerdo
W Inciferente
En Desacuerdo
" Totalmente en Desacuerdo

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados un 11,1% de los socios estan totalmente de acuerdo en que
este tipo de Street marketing si ayudaria a diferenciarse de la competencia, el 63,4%
manifiestan que también estdn de acuerdo en realizar este tipo de acciones en la
cooperativa, mientras tanto un 9,9% de los socios no sabe si estas acciones ayudaran a
diferenciar de la competencia, el 6,8% opinan en desacuerdo en que este tipo de
marketing no ayudarian a diferenciarse de la competencia también un 8,8% mencionan
que estan totalmente en desacuerdo en que la cooperativa no se diferenciaria de la

competencia con la aplicacion de este tipo de marketing.
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En el andlisis se puede evidenciar que los socios de la Institucion estan de acuerdo en
que las acciones de Street marketing si ayudaria a diferenciarse de la competencia ya
que con la aplicacion de estas llamaria la atencién de las personas hasta de la misma
competencia debido a que contiene creatividad e imaginacion y disefio en lugares

urbanos.

5. (CONCIDERA QUE ESTAS ACCIONES MOTIVARIA A OTRAS
PERSONAS A SER SOCIOS DE LA COOPERATIVA?

Tabla 10: Motivacioén

Totalmente de Acuerdo 158 44,9 449 449
De Acuerdo 72 20,5 20,5 65,3
Indiferente 62 17,6 17,6 83,0

Validos En Desacuerdo 35 9,9 9,9 92,9
s o ow o
Total 352 100,0 100,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Gréfico 9: Motivacion

Considera que estas acciones motivaria a otras personas a ser socios de la
Cooperativa

M Totalmente de Acuerdo

W De Acuerdo

W Indiferente

' En Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Analisis e Interpretacion:

Las encuestas realizadas dan como resultado del 100% un 44,9% de los socios
consideran totalmente de acuerdo en que estas acciones si motivarian a otras personas a
ser socios de la cooperativa, el 20,5% también estan de acuerdo en que las acciones
motivarian a otras personas a ser aparte de la institucion, un 17,6% de los encuestados
estan indecisos en que estas acciones motivaria a otras personas a ser miembros de la
institucion ademas un 9,9% estd en desacuerdo y el 7,1% mencionan totalmente en
desacuerdo en que estas acciones no motivarian a otras personas a ser socios de la

cooperativa.
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En el analisis se puede evidenciar un alto porcentaje en que los socios consideran que
las acciones de Street marketing si motivarian a otras personas a ser parte de la
cooperativa, ya que el objetivo primordial del Street marketing es generar impacto y

acercamiento directo con las personas con esto se ganaria incremento de socios.

6. ¢(QUE TIPO DE SERVICIOS ADICIONALES LE GUSTARIA RECIBIR EN
LA COOPERATIVA ALLI PUSHAK?

Tabla 11: Servicios adicionales

CertlflcjardO de 16 45 45 45

aportacion

Ahorro encaje 32 9,1 91 13,6
Validos Ahorro Estudiantil 87 247 247 38,4

Creditos para toda 217 61,6 61,6 100,0

necesidad

Total 352 100,0 100,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Gréafico 10: Servicios adicionales

Que tipo de servicos adicionales le gustaria recibir en la Cooperativa Alli Pushak

Certificado de aportacion
W Ahorro encaje
Ahorro Estudiarntil

Creditos para toda
necesidad

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Analisis e Interpretacion:

Las encuestas aplicadas dan como resultado del 100% un 61,6% de los socios optan que
la cooperativa tenga un nuevo servicio como es el crédito para toda necesidad ya que
este servicio ayudara a generar mas ingresos a los socios, el 24,7% de los socios
prefieren que sea ahorros estudiantiles, el 9,1% les gustaria que sea ahorros en encaje y

un 4,5%de los socios sefialan que prefieren certificados de aportacion.

Segln el analisis la mayoria de los socios preferirian un nuevo servicio como es el
crédito para toda necesidad ya que este servicio ayudaria a solucionar su economia de
las personas y a su vez la institucion con este servicio estaria incrementando su cartera

de socios.
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7. ¢PORQUE ES SOCIO DE LA COOPERATIVA ALLI PUSHAK?

Tabla 12: Porqué es socio

Por Seguridad 102 29,0 29,0 29,0
Por Estabilidad 79 22,4 22,4 51,4
Por

Validos Posicionamiento 32 91 9.1 60,5
Buen Servicio 67 19,0 19,0 79,5
Por Créditos Agiles 72 20,5 20,5 100,0
Total 352 100,0 100,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Gréfico 11: Porqué es socio

Porque es socio de la Cooperativa Alli Pushak

W Por Seguridad

Por Estabiliclac

Por Posicionamiento
W Buzn Servicio

Par Creditos Agiles

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Analisis e Interpretacion:

Las encuestas aplicadas a los socios de la Cooperativa Alli Pushak dan como resultado
del 100% un 29,0% confian en la cooperativa por seguridad mientras tanto un 22,4% de
los socios pertenece a esta institucion por estabilidad, un 20,5% de los encuestados son
de la institucion por los créditos agiles que brinda, también un 19,0% confian en la
cooperativa por el buen servicio y un 9,1% de los socios indicaron que es parte de la

cooperativa por el posicionamiento que esta tiene.

Los socios de la cooperativa Alli Pushak confian en esta institucion por la seguridad que
les brinda al momento de ahorrar el dinero, realizar créditos y todo tipo de
transacciones. Para fortalecer esta confianza de los socios ayudaria la aplicacion de las
acciones de Street marketing y asi mantener e incrementar la cartera de socios. También
se demuestra que esta institucion tiene un bajo posicionamiento segln las opiniones de

los socios.

8. ¢CONSIDERA NECESARIO INVERTIR RECURSOS PARA
IMPLEMENTAR PUBLICIDAD EN LA COOPERATIVA?

Tabla 13: Inversiéon en Publicidad

Totalmente de Acuerdo 60 17,0 17,0 17,0
De acuerdo 163 46,3 46,3 63,4
Indiferente 64 18,2 18,2 81,5

Validos En desacuerdo 52 14,8 14,8 96,3
o ara]amo
Total 352 100,0 100,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Gréfico 12: Inversién en Publicidad

Considera necesario invertir recursos para implementar publicidad en la
Cooperativa

" Totalmente de Acuerdo

W De acuerdo
Incliferente
En desacuerdo
Tatalmente en desacuerdo

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados un 17,0% de los socios consideran totalmente de acuerdo
en invertir recursos para la publicidad, el 46,3% también esta de acuerdo en que se
invierta recursos para la publicidad, el 18,2% opinan incertidumbre en invertir recursos
para la publicidad, el 14,8% estan en desacuerdo y el 3,7% estan totalmente en

desacuerdo en no invertir en publicidad.

El andlisis nos indica que los socios en su mayoria consideran que la Cooperativa debe
invertir mas recursos para implementar publicidad ya que esta ayudara a darse a conocer

mas en la ciudad de Pelileo y en la Provincia de Tungurahua.
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4.3 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

1. Formular la hipdtesis alternativa y la hipotesis nula.

e Hipdtesis nula
El Street Marketing NO permite incrementar la confianza de los socios de la
Cooperativa Alli Pushak del Cantén Pelileo.

e Hipotesis alterna
El Street Marketing permite incrementar la confianza de los socios de la

Cooperativa Alli Pushak del Cantén Pelileo.
2. Chi Cuadrado

(0 —E)?

x2= Chi cuadrado

) = sumatoria

0= frecuencias observadas
E= frecuencias esperadas

Por lo tanto para la matriz de tabulacion cruzada se toman del cuestionario las siguientes

preguntas:

Pregunta 2: Considera que las acciones de Street Marketing permitird mejorar la

imagen de la Cooperativa

Pregunta 7: Porqué es socio de la Cooperativa Alli Pushak
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Tabla 14: Frecuencia Observada y esperada

Indicadores
Recuento 23,0 17,0 9,0 26,0 33,0/ 108,0
VEIEmE Frecuencia
de Acuerdo 31,3 24,2 9,8 20,6, 22,1| 108,0
i esperada
ES:f;Sera Recuento 29.0 22.0 40 13,0 170| 850
acciones de | D¢ Aicuerdo eFSrsg:‘ae;;'a 246 19.1 7.7 16,2 174| 850
sileel Recuento 16,0 12,0 5.0 10,0 110| 540
SR Indiferente |Frecuencia
per_mitiré esperada 15,6 12,1 4,9 10,3 11,0, 54,0
e Recuento 220 15,0 6.0 12,0 60 610
Imagen de | En Frecuencia
la desacuerdo 17,7 13,7 55 11,6 12,5 61,0
Cooperativa esperada
Totalmente | Recuento 12,0 13,0 8,0 6,0 5,0 44.0
en STEBLEME e 12,8 9,9 40 8.4 90| 440
desacuerdo |esperada
Recuento 102,0 79,0 32,0 6,7 72,0| 352,0
Total Frecuencia 102,0 79,0 32.0 67.0 720 3520
esperada

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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Caélculo del Chi Cuadrado
Tabla 15: Célculo del Chi Cuadrado

23 31,3 -8,3 68,9 2,2
17 24,2 -7,2 51,8 2,1
9 9,8 -0,8 0,6 0,1
26 20,6 54 29,2 1,4
33 22,1 10,9 118,8 54
29 24,6 4,4 19,4 0,8
22 19,1 2,9 8,4 0,4
4 7,7 -3,7 13,7 1,8
13 16,2 -3,2 10,2 0,6
17 17,4 -0,4 0,2 0,0
16 15,6 0,4 0,2 0,0
12 12,1 -0,1 0,0 0,0
5 4,9 0,1 0,0 0,0
10 10,3 -0,3 0,1 0,0
11 11 0 0,0 0,0
22 17,7 4,3 18,5 1,0
15 13,7 1,3 1,7 0,1
6 55 0,5 0,3 0,0
12 11,6 0,4 0,2 0,0
6 12,5 -6,5 42,3 3,4
12 12,8 -0,8 0,6 0,1
13 9,9 3,1 9,6 1,0
8 4 4 16,0 4,0
6 8,4 -2,4 5,8 0,7
5 9 -4 16,0 1,8

Total 27,0

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Cooperativa Ahorro y Crédito Alli Pushak
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3. Nivel de significancia

El grado de significancia que utilizamos para la investigacion es 0,05 =al 5%
a= 0,05 (nivel de significancia)

gl= (f-1) (c-1)

En donde:

gl= Grado de libertad

c= columna

f=fila

gl= (F-1) (C-1)
gl=(5-1) (5-1)
gl=4*4

gl=16

Tabla 16: Célculo del Chi Cuadrado en SPSS

Chi-cuadrado de 27.010° 16 041
Pearson

it 27177 16 040
verosimilitudes

A_\somacmn lineal por 10,918 1 001
lineal

N de casos validos 352

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Encuesta tabulada en Spss

Calculado el grado de libertad y el nivel de significancia de 0,05 da el valor de:
x%t = 26,296
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Por lo tanto:
X2 Tabular= 26,3X2 Calculado= 27,0

4. Gréfico de la verificacion de hipotesis

Grafico 13: Gréfico de la verificacion de hipotesis

ZN

Zona de Rechazo

Zona de Aceptacion N \

T Tt & T 1 1T 1T [ T T 1 >

0,0
263 27

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion

5. Interpretacion

El valor de chi cuadrado calculado es 27,0 es mayor que el valor de chi cuadrado
tabulado 26,3. Por lo que se rechaza la hipotesis nula (El Street Marketing NO
permite incrementar la confianza de los socios de la Cooperativa Alli Pushak
del Canton Pelileo), y aceptamos la hipotesis alterna (El Street Marketing
permite incrementar la confianza de los socios de la Cooperativa Alli Pushak
del Cantén Pelileo).
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e La cooperativa Alli Pushak esta ganando una gran ventaja al mantener socios
satisfechos con los servicios que esta brindando, por lo tanto se estd logrando
fidelidad, difusién gratuita y a su vez participacion en el mercado financiero. El
mantener socios fieles ayuda a mantener socios comprometidos recomendando y
hablando bien de la institucion, de esta forma socios satisfechos y dispuestos a

recomendar son la mejor referencia para captar nuevos clientes. La satisfaccion
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genera una relacién monopolica entre el socio, y la Cooperativa dejando de lado
a la competencia y logrando un Posicionamiento en la mente de los clientes.

Se puede observar que la mayoria de los socios estan de acuerdo con la
realizacion de las acciones del Street Marketing, las mismas que fortaleceran la
imagen corporativa, ya que una buena imagen proyectada llamaria mas la
atencioén de las personas, y los socios recordarian que tienen una institucion en
donde confiar.

Los socios deducen que la aplicacion de las acciones del Street marketing
ayudaran a diferenciarse de la competencia, mucho mas aplicando en los cruces
peatonales ya que la mayoria de los socios lo prefieren por este medio. La mayor
parte de la sociedad vive en las ciudades |llenas de autos vy
avenidas, mirando una serie de lineas blancas mientras esperamos cruzar la
calle, por ello este tipo de accion se puede convertir en un espacio potencial para
Ilamar la atencién e interactuando con la sociedad y la cooperativa, también la
visibilidad es un factor importante e indispensable para que la marca salga a
flote ante el publico.

Las opiniones de los socios delimitan que el Street marketing motivaria a otras
personas a ser parte de la cooperativa ya que una imagen vale mas que mil
palabras, seran los curiosos quienes se interesen por la instituciéon y comuniguen
a los demés. El Street Marketing busca nuevas formas de acercarse al cliente
ocupando lugares pocos usuales yéndose mas alla de la clasica campafia
publicitaria.

La cooperativa Alli Pushak en la actualidad posee tres tipos de crédito: micro
crédito, crédito de consumo, y tecnoldgico; por lo tanto los socios prefieren un
nuevo servicio como es el crédito para toda necesidad, el cual es importante,
porque facilitara solucionar los problemas econdémicos de las personas.

Se concluye que se debe invertir mas en recursos para publicidad ya que
mantendrd informada a los socios, crearia interés en otras personas y estimularia
al progreso econdmico a través de la expansion de otras agencias en el Ecuador,
esto es posible gracias a la informacion que se entrega a las personas sobre la

disponibilidad de nuevos servicios utilizando publicidad moderna.

78



5.2 RECOMENDACIONES

o Fortalecer los servicios existentes en la cooperativa por medio de la propagacion
de sus dos agencias ubicadas en la ciudad de Ambato y Azogues para tener un
aumento de socios y seguir brindando un buen servicio a la sociedad. En la
propagacion de sus dos agencias aplicar en las acciones del Street marketing
para comunicar a la sociedad, la innovacién de este tipo de marketing obliga a
las personas que estan presenciando, recuerden el nombre de la institucién
creando curiosidad para que tengan la necesidad de saber mas.

e Enfocar e implementar los servicios mas rentables como créditos para toda
necesidad como son: vivienda, comercial, emergentes y comercio especial para
que los socios se sientan satisfechos completamente y a su vez se diferencie ante
los servicios de la competencia.

e Realizar una inversion periddica en la publicidad para mantener comunicacién
constante con los socios con el fin de recordar que la cooperativa brinda
seguridad y confianza. Al aplicar el Street marketing su costo es considerable en
comparacion con medios convencionales como prensa, radio, television o vallas
publicitarias, por lo tanto invertir en una nueva publicidad serd eficiente ya que
posee un efecto de contacto directo sobre las personas.

o Disefiar un modelo de Street marketing para motivar y salvaguardar la confianza
de los socios, esto ayudara a incrementar la cartera de socios y tener una
vinculacion estrecha a largo plazo, con la aplicacion de este tipo de marketing
también estaria fortaleciendo la imagen corporativa otra clave importante para
posicionarse en mercado financiero y lograr diferenciarse de la competencia.
Con este modelo también se estaria mitigando el problema de la institucién que
es el bajo posicionamiento.

e Aplicar las acciones del Street marketing en especial los cruces peatonales que
seran pintadas con el slogan de la cooperativa para dar mayor realce a la
institucion y a sus servicios, logrando mayor confianza en los socios Yy

permaneciendo en la mente del socio.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio del modelo Street Marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Alli Pushak.

Institucion ejecutora: Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak
Beneficiarios: Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak
Provincia: Tungurahua

Canton: Pelileo

Direccion: Quis Quis y Padre Chacén

80



Responsable: Ing. Patricio Masabanda Gerente General

Costo: $4022,15

6.2 ANTECENDENTES DE LA PROPUESTA

El Street marketing como parte del marketing empieza desde los afios de los 50s en
Francia por un lanzamiento de la crema solar “Ambre Solaire” en donde se trasladaron
los directivos de marketing a las playas para ofrecer el producto a los bafistas
explicando los beneficios del producto y buscando la notoriedad del publico. Este tipo
de marketing va teniendo éxito en los Gltimos afios, lo que le ha permitido tener un
crecimiento progresivo durante este tiempo situandose en un marketing actual, porque

interactlia y se hace participe con el cliente diferenciandose de las demas publicidades.

Ademas es importante poner en practica el Street marketing para alcanzar los objetivos
de comunicacién, incrementar la notoriedad de la marca, contribuir con el
posicionamiento y trasmitir confianza de la empresa o producto mediante un mensaje

sorpresivo y creativo.

El Street marketing es muy eficaz al momento de impactar en la calle a un publico que
casualmente pasaba por alli. La curiosidad es uno de los factores primordiales para que
las personas se interesen en el mensaje que se estd trasmitiendo y que puedan
diferenciar de la competencia en este caso se difundira por medio de las acciones del
Street marketing como los asientos del parque, cruces peatonales, arboles, basureros, y

postes de luz.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak desde su inicio ha venido realizando
una publicidad tradicional la misma que ayudado a darse a conocer, pero no en su
totalidad, se ha venido difundiendo por los medios ATL como TV, radio, prensa, vallas
publicitarias, hojas volantes y calendarios, por ello la Cooperativa Alli Pushak ve la
importancia de realizar un modelo de Street marketing para mantener e incrementar la

confianza de los socios mediante la aplicacién de las acciones de este marketing se
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estara diferenciando de la competencia con una publicidad creativa y sorpresiva porqué

se difundira en lugares en donde las personas no lo imaginaban.

6.3 JUSTIFICACION

El disefio del modelo de Street marketing en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli
Pushak es necesario ya que ayudara a difundir una publicidad eficaz, creativa y
sorpresiva atrayendo la atencion de los socios actuales y potenciales, consiguiendo un
vinculo emocional con los socios para que se conviertan en fans de la marca, servicio e
institucion y que no solo sean consumidores. Este vinculo es el que le hace a la marca,
servicio e institucion a que llegue al corazén del socio ayudandole a integrarse en su

vida cotidiana.

Las grandes empresas hoy en dia aplican el Street marketing como una alternativa
nueva por su bajo presupuesto y su alta notoriedad de la marca, asimilacion del mensaje
y experiencia directa con las personas. Con la realizacion de este modelo se estard
ayudando a que los socios ya no se encuentren desinformados sino comunicados con la
institucién dando a conocer la variedad de servicios y manteniendo la confianza. Por lo
tanto el disefio del modelo del Street marketing es muy importante ya que aportara al
progreso de la Cooperativa, manteniendo e incrementando el numero de socios y

fortaleciendo la imagen de la institucion.

6.4 OBJETIVOS
6.4.1 Objetivo general

¢ Disefiar un modelo de Street Marketing que permita mejorar la confianza

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak.

6.4.2 Objetivos especificos

e Definir las acciones de Street Marketing para determinar la méas idonea

para su aplicacion en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak.
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e Seleccionar que tipo de accion de Street marketing es la mas adecuada
para mantener la confianza de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Alli Pushak.

e Calcular el costo del modelo de Street marketing para informar a los

directivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD
6.5.1 Politico

Es factible ya que los directivos de la Cooperativa Alli Pushak si toman en cuenta el
entorno politico vigente en la actualidad como es la constitucién del Ecuador, leyes,

normas y reglamentos para asi brindar un servicio de mejor manera.

6.5.2 Econdmico

La institucion cuenta con un presupuesto considerable para crear este tipo de modelo, y
asi difundir el mensaje publicitario a los socios actuales y potenciales. Con esta difusion

incrementara el nUmero de socios y por ende la liquidez de la cooperativa.

6.5.3 Social

Para la Cooperativa Alli Pushak es muy importante la aplicacion del Street marketing
porque tendra un gran impacto social por los factores sorpresa, originalidad e ingenio y
a su vez esta institucion es un ente de desarrollo social y productivo por lo que es
importante que los socios actuales se mantengan satisfechos con los servicios que se

ofrece.

6.5.4 Tecnoldgico

En la actualidad es de suma importancia la tecnologia para lograr estabilidad y
rentabilidad por ello la institucion tiene tecnologia idonea como es la pagina web, por
este medio brinda servicios e informa aspectos relevantes de la organizacion,

manteniendo comunicados a la sociedad.
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6.5.5 Legal

Es factible la aplicacion del Street marketing porque se encuentra respalda por las leyes
de comunicacion y la ley de propiedad intelectual las mismas que garantizan la equidad,

el respeto, la responsabilidad social, y la creatividad publicitaria.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

Street Marketing

En un mundo globalizado, con disminucién de la demanda, exceso de oferta (productos
similares), clientes exigentes; sensibles al precio e infieles, el marketing va evolucion
cada dia mas buscando encontrar formas creativas, auténticas e impactantes al momento
de crear una publicidad, este cambio hace que cada vez sea mas dificil llegar a la mente
del consumidor, posicionarse en una parte pequefia de su cerebro, atender los estimulos,
valores e intereses. Cifras demuestran los miles de impactos publicitarios diarios que el
consumidor observa como unos 80, y al final del dia recuerda solo un minimo de 12.
Por lo tanto para el autor Guerrero, B. (2013). Street Marketing El consumidor presente
en la accion. Imagen y comunicacion. Recuperado de

www.reddir.com.org/pdfs/revista%20%Imagen%20y20 comunicacion %20N44pdf.

El Street marketing, o marketing en la calle corresponde a una de las modalidades que
emplea la publicidad alternativa BTL (below the line). La calle y sus diversos espacios
urbanos —indoor youtdoor son el lugar por excelencia donde se manifiestan estas
acciones. El publico puede ser sorprendido en cualquier lugar y momento, dia o de la
noche. El efecto sorpresa y el hecho de dejar huella seran los términos que orienten y
consoliden estas ejecuciones. El dejar huella se vincula con el grado de aceptacion y

recordacion de manera posterior e inmediata a la accion desarrollada.

Asi también para Mendoza, M. (2012).Street marketing, lo ultimo en eficiencia
comercial.Cat.Econémica. Recuperado de http://www.monicamendoza.com/pdf/street-
marketing.pdf
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Es una forma alternativa de hacer marketing, con acciones concretas en espacios
publicos, la intencion final es impactar al usuario, para asi generar rumor y llegar al
mayor nimero de consumidores en poco tiempo incluyendo un toque de humor. Pero
generar rumor, o lo que es lo mismo, generar una accion de Street marketing con buenos
resultados no es facil debemos ofrecer una accion interesante, diferente y Unica, pero

ademas, tiene que captar la atencién y generar comentarios de la gente.

El dnico obstaculo que tiene el Street marketing es la imaginacion humana, pues el ser
humano tiene todo a su disposicion para realizar cualquier accion de Street marketing.
Por ejemplo visualizar la imagen de la institucion en los asientos del parque, cruces
peatonales, arboles, postes de luz, basureros etc.; estas acciones son las mas

comunicativas ya que tienen éxito en comunicar el mensaje, y por su bajo costo.
Ventajas del Street marketing

e Desarrollo de sentimiento positivo y simpatia hacia la marca, mediante las
imagenes.

e Crea una relacion interactiva y directa con el publico.

e Lacalle es el campo de accidn entre las personas y el mensaje.

e Permite llegar a determinados subgrupos de publico a los que tal vez no lleguen.

e Refuerza identificacion de la marca, producto o servicio.

e Fideliza a los clientes.

e Inversion econémica limitada.
Estrategias para realizar las acciones de Street marketing

1. Ser original: realizar con ingeniosidad para llegar a la mente del consumidor.
Realizar en algo que no se haya visto.

2. Saber elegir la accion: reconocer los gustos de nuestro target, por donde se
moviliza, que busca.

3. Lalocalizacion: conocer por donde se mueve nuestro publico objetivo.

4. EIl factor sorpresa: enlazar la accion lo mas posible a los sentimientos y

emociones de los receptores.
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5. Tener un buen proveedor: apoyo de la accién con sefialéticas, permisos

municipales, ambientales.

Acciones del Street Marketing

Tabla 17: Acciones del Street marketing

Asientos Mediante esta accion
del se comunica la marca,
parque reflejada en el asiento
de un parque. En este
caso se refleja la
marca Nike.

Se retrata la marca en
2. Cruces los pasos peatonales
peatonales | para captar la atencion
de los transelntes.
Macdonald’s  aplico
esta accion ya que
todos  dirigen la
mirada al suelo.

Esta accion utiliza a
los basureros como
3. Basureros | remplazo de una cesta
de baloncesto para
llamar la atencién a
los deportistas, que la
marca Nike es la
mejor zapatilla para
este deporte.
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Este tipo de accion
demuestra maceteros
4. Arboles para las granjas Gorge
Grown en donde la
parte  superior  del
arbol es cubierto con
una maceta.

5. Postes de »
luz En esta accion se

refleja en concientizar
a los animales en
especial a las jirafas.

S
E

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO




6.7.1 PRIMERA FASE
6.7.1.1 Antecedentes de la Institucion

ALLI PUSHAK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“Tu Camino al Exito"

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ALLI PUSHAK?”, que significa BUEN LIDER,
fue creada el 16 de septiembre del 2009 ubicada como matriz en la ciudad de Pelileo,
conformada por 9 personas de la comunidad de Chibuleo, mediante acuerdo ministerial
N° 1380 por el Consejo de Desarrollo de las Nacionalidades y Pueblos del Ecuador
(DODENPE), fundada con el objetivo de brindar créditos para toda necesidad a las

capital pequefias y medianas empresas.

La institucion en los ultimos afios estd teniendo un crecimiento considerable
demostrando dia a dia solvencia, responsabilidad y credibilidad ante sus socios, con
estas caracteristicas se crea nuevas agencias en la ciudad de Azogues y Ambato. En
cuanto a la publicidad la institucion ha venido realizando una publicidad basdndose en
métodos tradicionales como la radio, prensa, vallas publicitarias, internet, hojas
volantes y calendarios las mismas que ha ayudado a darse a conocer y captar un
porcentaje minimo de socios, por ello los directivos estan inconformes con este lento
crecimiento y ven la necesidad de aplicar el modelo de Street marketing para aumentar
su cartera de socios, estar en la boca de toda la sociedad y diferenciarse de la

competencia.
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6.7.1.2 Analisis de la situacion

Se analizard la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ALLI
PUSHAK” mediante el modelo de las 5 Fuerzas de Porter, ya que permite conocer la

rivalidad de los competidores, la rentabilidad en cada industria y sus restricciones.

Fuerzas de Porter

llustracién 4: Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competido-
res

Poder de Rivalidad Poder de
negociacion |  entrelos | necociacion
de los competidor de los

proveedores es clientes

Amenaza
de
productos
sustitutos

Elaborado por: Porter M.2010

La amenaza de los nuevos competidores; es la posibilidad de ingresar a competir en
un mercado. En el mercado financiero se vuelve mas atractivo por la barrera de entrada
de costos; determinadas por las empresas que conforman el sector y las politicas
gubernamentales que no, limitan la entrada de nuevas cooperativas. La barrera de
entrada para la Cooperativa Alli Pushak son los servicios que satisfacen las necesidades

adquiriendo prestigio y fidelidad ante sus socios.

Amenaza de los productos sustitutos; son los nuevos servicios entregados por los

nuevos competidores, en el caso de la Cooperativa Alli Pushak como principal amenaza
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son los bancos que brindan el mismo servicio pero su regulacion es distinta, las

mutualistas y los prestamistas informales.

Poder de negociacion de los clientes; se considera a los socios como compradores del
servicio, los mismos que deben sobrepasar al de la competencia para generar
diferenciacién. Los socios también ejercen presion sobre las tasas de interés activas y
pasivas, estas no varian ya que son reguladas por el Banco Central pero si la institucion

puede alterar con los tipos de servicios.

Poder de negociacion de los proveedores; es conformado por el Banco Central, los
inversionistas y el Sistema Financiero Nacional, quienes proveen los recursos como
plazos, montos, tasas de interés, garantias y sectores a los que se deben destinar el

financiamiento.

Rivalidad entre competidores; son la variedad de cooperativas que brindan diferentes
servicios, como agilidad en los tramites, buen trato a los socios, entre otros. Al
momento disputan varias cooperativas por ser lideres en este mercado como son:
Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa, kulki Wasi, Oscus Ltda., San Francisco

y Cooperativa Camara de Comercio Ambato.
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Andlisis de las fuerzas de Porter
Grafico 14: Analisis de las fuerzas de porter

Nuevos competidores
Coop. Produfinsa
Coop. Galapagos

Coop. Credi Opcion
Coop. Alli Kawsay
Coop. Kulki Wasi

4

Poder de los Proveedores Rivalidad entre Competidores Poder de los clientes
Aseguradora del Sur Coop. Mushuc Runa Empresas ptblicas
Andinatel' Coop. Kulki Wasi Empresas privadas
Radio Estéreo Unica Oscus Ltda., San Francisco y Personas naturales - juridicas
Empresa Eléctrica Cooperativa Camara de
Libreria “Su libreria” Comercio Ambato.

4

Productos Sustitutos
Banco Pichincha
Banco Guayaquil

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Cooperativa de Ahorro y crédito Alli Pushak
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6.7.1.3 Analisis interno — externo

El andlisis se lo realizara con el soporte de la matriz FODA, que identificara la situacion

actual mediante las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas permitiendo

conocer los factores internos y externos.

Tabla 18: FODA

e Apertura de cuenta de ahorro con
monto menores al de la
competencia.

e Agilidad en tramites para
otorgacion de créditos.

e Creditos a bajos intereses.

e Atencion en los dias sabados y
feriados.

e Capacidad organizacional.

e Bajo Posicionamiento.

e Falta de servicios automatizados.

e Publicidad tradicional.

e Inexistencia de un departamento de
marketing.

e Oficina de arriendo.

Confianza de los socios.

Ubicacion de la cooperativa.
Nuevas agencias.

Incremento de clientes referente a
los créditos.

Desarrollo tecnolégico.

Competencia con mayor solvencia.
Cambios en la ley de economia
popular y solidaria.
Crecimiento  de
morosidad.
Economia del pais.
Variacion de las tasas de interés.

niveles de

Elaborado por: Morales Morelia

Fuente: Cooperativa de Ahorro y crédito Alli Pushak

6.7.2 SEGUNDA FASE

6.7.2.1 Misién

Ofrecer servicios financieros y no financieros de calidad que cubran las necesidades de

nuestros socios y clientes, mediante un equipo de trabajo eficiente.
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6.7.2.2 Vision

Llegar a ser una Cooperativa de Ahorro y Crédito reconocida y competitiva en
prestacion de servicios sociales y financieros con un recurso humano capacitado y

motivado, para asi mejorar la calidad de vida de la sociedad en general.
6.7.2.3 Valores

Los valores son el conjunto de cualidades que las personas poseen para ser respetables y

estimables ante las sociedad. La Cooperativa Alli Pushak acoge a los siguientes valores:

o Liderazgo
. Agilidad

J Honestidad
o Confianza

o Trabajo en Equipo
. Respeto

o Transparencia

o Solidaridad

o Reglas claras

. Equidad

6.7.3 TERCERA FASE

6.7.3.1 Establecimiento de las acciones

Para establecer las acciones del Street marketing es importante conocer los espacios
publicos mas idéneos tomando en cuenta los lugares con mayor afluencia de gente, en
nuestro caso se considera las avenidas; Padre Jorge Chacén, Antonio Clavijo, 22 de
Julio, Eloy Alfaro, Confraternidad, y Av. los Recuerdos. Las calles Juan Velasco, Luis
Martinez, Antonio José de Sucre, José Mejia, Quis Quis, y Calicuchima; y sus dos
parques del casco central de la ciudad, contando con los respectivos permisos ya que
son espacios publicos supervisados por el GAD Municipal del canton Pelileo y sus

requisitos son:
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Oficio dirigido al sefior alcalde para obtener su respectiva autorizacion.
Certificado de no adeudar al Municipio.

Copia de cédula.

Pago de tasa de publicidad de 0,30 centavos x m2,

> 0w D

“STREET MARKETING, LA MARCA ESTA AL DOBLAR LA
ESQUINA «

Tabla 19: Accidn de Street marketing: Asientos del parque

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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Tabla 20: Cruces peatonales

2. Cruces peatonales

Objetivo Difundir a la sociedad y a los socios la existencia de la
Cooperativa para seguir brindando servicios con mayor calidad.

Recurrir a los pasos peatonales para dibujar el slogan y el logotipo
de la institucion para que los socios y la sociedad puedan
identificar a la Cooperativa como una institucion confiable y
segura, a su vez se esta generando novedad y creatividad.

Estrategia

Presupuesto | Niumerode | Mano | Subtotal Tasa Costo Total
pasos de Obra publicitaria
peatonales X m2

15 40,00 600,00 22,50 622,50

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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Tabla 21: Basureros

“Tu Caminc al Exite”

3. Basureros

ALLI PUSHAK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITC

Objetivo

Difundir el logotipo de la Institucion para que los transedntes
puedan conocer y recordar a la Cooperativa que esta pendiente
de sus socios actuales y potenciales en ayudar cualquier
necesidad que requieran.

Estrategia

Dibujar el logotipo de la Cooperativa en los diferentes ecos
tachos de la ciudad, para generar novedad y originalidad ante
la sociedad al realizar este tipo accion se estara diferenciando
de la competencia.

Presupuesto

Ndamero
de
basureros

Mano
de
Obra

Subtotal

Tasa
publicitaria
X m2

Costo Total

7

30,00

210,00

3,15

213,15

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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Tabla 22: Arboles

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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Tabla 23: Postes de luz

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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6.7.4 CUARTA FASE

6.7.4.1 Evaluacion del modelo de Street marketing

Aplicaremos un control concurrente, o de “durante” el proceso del modelo con el
objetivo de asegurar que los objetivos se den cumplimiento, mediante el control se
prevera a tiempo si las acciones estan ayudando a mejorar o no, el gerente general
evaluara la publicidad realizada mediante la aplicacion de encuestas en el tiempo que él

lo requiera, tomando decisiones oportunas y evaluando los siguientes aspectos:

e Logra fidelidad en los socios.

e Lograr posicionamiento.

e Incrementa la cartera de socios.

e Los socios identifican la Imagen Corporativa de la Cooperativa.

e Este tipo de marketing esta ayudando a diferenciarse de la Competencia.
e Esta publicidad si esta informando a los socios actuales y potenciales.

e La cooperativa esta progresando econémicamente.

6.7.4.2 Plan Operativo
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Usar los asientos del

parque, pintando la

parte exterior con el

logotipo de la
cooperativa para
generar impacto y
novedad ante la
sociedad.

Informar la
existencia de la
Cooperativa de

Ahorro y
Crédito Alli
Pushak
mediante los
asientos del
parque.

Asientos del
parque

Tabla 24: Plan Operativo

24
Junio
del
2015

26 de
Junio
del
2015

Ing. Patricio
Masabanda

504,50
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Recurrir a los pasos
peatonales para
dibujar el slogan y el
logotipo de la
institucion para que
los socios y la
sociedad puedan
identificar a la
Cooperativa como una
institucion confiable y
segura, a su vez se
estd generando
novedad y creatividad.

Difundira la
sociedad y a los
socios la
existencia de la
Cooperativa
para seguir
brindando
servicios con
mayor calidad.

Cruces
peatonales

29 de
Junio
del
2015

10 de
Julio
del
2015

Ing. Patricio
Masabanda

622,50
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Dibujar el Difundir el
logotipo de la logotipo de la
Cooperativa en | Institucion para
los diferentes que los
ecos tachos de transeuntes
la ciudad, para | puedan conocer
13 de 20 de
generar novedad | Yy recordar a la . . . @ I”.U M
. . Julio Julio | Ing. Patricio R ——
y originalidad | Cooperativa que | Basureros 213,15
ante la sociedad | esta pendiente del del Masabanda
. pencie 2015 | 2015
al realizar este de sus socios
tipo accion se actualesy
estara potenciales en
diferenciando | ayudar cualquier
de la necesidad que
competencia. requieran.
Proyectar el
logotipo de la Propagar la
CO(,)peratlva en | existencia <_1e la 21 de 28 de
los arboles de la Cooperativa . . -
. < Julio Julio | Ing. Patricio
ciudad para para ayudar a la Arboles 606,00
. . del del Masabanda
publicitar y sociedad con las
i 2015 2015
[lamar la necesidades que
atencion de la requieran.
sociedad.
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Dibujar el
slogan de la
cooperativa en
los postes de luz
para llamar la
atencion y
generar impacto
ante los
transedntes.

Publicar el
slogan de la
Institucion para
dar a conocer y
recodar a los
socios que
pueden seguir
confiando en la
institucion.

Postes de
luz

29 de
Julio
del
2015

04 de
Agosto
del
2015

Ing. Patricio
Masabanda

806,00

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Elaboracion propia
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La persona encargada de administrar el modelo de Street Marketing es exclusivamente
el Gerente General de la Cooperativa Alli Pushak, este modelo ayudara a motivar y
salvaguardar la confianza de los socios, incrementando la cartera de socios y
fortaleciendo la imagen corporativa logrando diferenciarse de la competencia.

6.8.1 Presupuesto

Tabla 25: Presupuesto

Asientos del 10 50,00 500,00 4,50 504,50
parque
Cruces 15 40,00 600,00 22,50 622,50
peatonales
Basureros 7 30,00 210,00 3,15 213,15
Arboles 20 30,00 600,00 6,00 606,00
Postes de luz 20 40,00 800,00 6,00 806,00

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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6.8.2 Cronograma de la Propuesta

Gréfico 15: Cronograma de la Propuesta

Mombre de tarea Durac Comienzo Fin Costo
o - - - - - -
5 may 15 |24 may ‘15 [14 jun 15 [05jul 15 |26 jul 15 |16 ago ‘15 |06 sep 15 |27 s
x [JJv[s[p[i[m[x[sJv[s[p[i[m[x[I[v]s [D
1 #*  Antecedentes de 4 dias wvie 22/05/15 mié 27/05/15 $ 100,00 $ :100,00 :
la Propuesta :
2 s Justificacion 4 dias  jue 28/05/15 mar 02/06/15 $ 12000
3 ey Objetivos 3 dias  jue 04/06/15 Ilun 08/06/15 $ 100,00
1:_, 4 #  Andlisis de la 6 dias  mar 09/06/15 mar 16/06/15 $ 25000
= e #  Fundamentacién 5 dias mié 17/06/15 mar 23/06/15 $ 200,00
=]
all © o Metodologia 30 dias mié 24/06/15 mar 04/08/15 $2.752.15
Modelo
Operativo
7 #  Administracién 20 dias mié€ 05/08/15 mar 01/09/15 $ 300,00
de la Propuesta
8 Preusx)nd:]a 15 dias mié 02/09/15 mar 22/09/15 $ 200,00
9 I;gi_----

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacién
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6.8.3 Organigrama

Graéfico 16: Organigrama

ASAMBLEA
GENERAL —_——— =
AUDITORIA
| EXTERNA |
I S .
|
CONSEJO CONCEJO DE
ADMINISTRATIVO VIGILANCIA
—_— e — e — . -
| Asesor juridico | —
e . | || GERENCIA GENERAL
DEPARTAMENTO ‘
CONTABLE DCEPPEASZICI“C/)I;E;/C) DEPARTAMENTO OFICINAS
FINANCIERO TESORERIA COMERCIAL OPERATIVAS
[ [ \
SERVICIO AL RECIBIDOR /
AUX. CONTABLE CLIENTE PAGADOR CREDITOS INVERSIONES

Elaborado por: Cooperativa de Ahorro crédito Alli Pushak
Fuente: Investigacion
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION DE LA PROPUESTA
Tabla 26: Prevision de la evaluacion

Elaborado por: Morales Morelia
Fuente: Investigacion
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ANEXOS



ANEXO 1 ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

o lderes con vsicn de futuro* ¥y GeSthn
deNegocios

¢
A [}
Q:%qggféﬁgﬂﬁ&w FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ((MARKET'NG

MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

OBJETIVO: Determinar de qué manera el Street Marketing influye en la confianza de
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Pushak.
INSTRUCTIVO:

e Leadetenidamente cada pregunta del cuestionario antes de contestar.

o Sefiale la respuesta con una X.
1. (LOS SERVICIOS QUE BRINDA LA COOPERATIVA ALLI PUSHAK
SATISFACEN LAS NECESIDADES DE SUS SOCIOS?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

2. ¢(CONSIDERA QUE LAS ACCIONES DE STREET MARKETING PERMITIRA
MEJORAR LA IMAGEN DE LA COOPERATIVA?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3. ¢(QUE TIPO DE ACCIONES DE STREET MARKETING LE GUSTARIA QUE
UTILICE PARA DAR A CONOCER LA COOPERATIVA?

Postes de luz

Cruces peatonales
Desagules de alcantarilla
Basureras

Arboles




. (AL REALIZAR ESTE TIPO DE STREET MARKETING LA COOPERATIVA
SE ESTARIA DIFERENCIANDO DE LA COMPETENCIA?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

. ¢CONSIDERA QUE ESTAS ACCIONES MOTIVARIA A OTRAS PERSONAS
A SER SOCIOS DE LA COOPERATIVA?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

. ¢QUE TIPO DE SERVICIOS ADICIONALES LE GUSTARIA RECIBIR EN LA
COOPERATIVA ALLI PUSHAK?

Certificado de aportacion
Ahorro encaje

Ahorro estudiantil

Créditos para toda necesidad

. ¢{PORQUE ES SOCIO DE LA COOPERATIVA ALLI PUSHAK?
Por seguridad

Por estabilidad

Por posicionamiento
Buen servicio

Por créditos agiles

. ¢CONSIDERA NECESARIO INVERTIR RECURSOS PARA IMPLEMENTAR

PUBLICIDAD EN LA COOPERATIVA?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

GRACIAS POR SU COLABORACION



