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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa San Francisco de la ciudad de Ambato es una Cooperativa de Ahorro y
Crédito orientada a ofrecer servicios financieros y no financieros ejecutados con
calidad, para contribuir al bienestar de sus socios, clientes y sociedad en general, la
Cooperativa siempre ha buscado ser el aliado de sus socios, generando soluciones
financieras integrales de calidad, basadas en practicas éticas, transparentes y rentables,
por lo tanto es indispensable tomar acciones estratégicas que permitan mantener y

actualizar sus servicios conforme a las necesidades de los socios.

Es por esta razdn que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un
amplio andlisis delas oportunidades que presenta el entorno, con el fin de establecer
estrategias de bajo costo, mas eficientes y de accion rapida que permita mejorar el

Posicionamiento dela Cooperativa San Francisco de la ciudad de Ambato.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco de la ciudad de Ambato, indican que es
importante corregir aspectos como el incremento de servicios a través de la pagina web
y redes sociales para captar nuevos segmentos de mercado y aprovechar la tendencia
que presentan los nuevos usuarios a la navegacion y uso del internet para la
consecucion de informacion y entretenimiento, puesto que estos son factores que la

mayoria de los socios consideran como factores que se pueden mejorar y actualizar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direccion6 para identificar Estrategias
de Marketing de Guerrilla dirigido a los socios actuales y potenciales a través de medios
utilizados en el internet como mails, blogs, redes sociales, websites, y por otra parte
para mejorar el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda. De la ciudad de Ambato, también se utiliz6 estrategias en eventos, marketing boca

a boca para aprovechar el impacto que tienen las recomendaciones.

Palabras claves: Marketing de guerrilla, Incidencia, Posicionamiento.

Xiii



INTRODUCCION

La presente investigacion esta estructurada en seis capitulos que se describen a
continuacion: El presente trabajo de investigacion contiene un tema de amplio interés; el
mundo actual son los negocios y en tal virtud se ha visto la necesidad de realizar un
estudio en el area del marketing de guerrilla para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco de la ciudad de Ambato, para determinar la efectividad de las estrategias
que actualmente utiliza la Cooperativa, mejorandolas o innovandolas con la finalidad de
mejorar los servicios brindados dia a dia y captar nuevos socios, para de esta manera

lograr un mejor posicionamiento de la Cooperativa en el mercado.

Capitulo I.- Corresponde al problema que existente, es decir se identifica y se plantea el
problema en estudio, realizando un andlisis de las causas y efectos del mismo,
determinando el lugar donde se va a llevar a cabo la investigacion, se delimita el campo
de estudio justificando las razones de importancia, para el desarrollo de la investigacion

y se formula los objetivos a alcanzar.

Capitulo Il.- Se sustenta a través del marco tedrico, dentro del cual se detallan los
antecedentes investigativos existentes con relacién al problema planteado, las bases en
que se fundamenta la investigacion, el contenido tedrico cientifico, que contribuye y
sirve para el desarrollo del trabajo, y el planteamiento de una respuesta tentativa al

problema, estableciendo la relacion entre dos variables.

Capitulo I11.- Comprende la metodologia del trabajo; incluye los tipos, métodos y
técnicas de investigacion que se utilizaron para la recoleccion, procesamiento y analisis
de la informacién; la operacionalizacion de las variables: estrategias de marketing de
guerrilla y posicionamiento; el plan de recoleccion, procesamiento, analisis e

interpretacion de la informacion obtenida.

Capitulo 1V.- Contiene el andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta y

entrevista, se hace una explicacion de las mismas, para lograr la verificacion de que la

1



seleccion y aplicacion de las estrategias de marketing de guerrilla mas adecuadas
permitirdn mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco de la ciudad de Ambato.

Capitulo V.- Luego de haber obtenido y procesado la informacion, se llega a determinar

varias conclusiones, y se formula las recomendaciones respectivas para la empresa.

Capitulo VI.- Constituye el desarrollo de la propuesta, en donde se formula las
estrategias de marketing de guerrilla actualizadas, de bajo costo y rapida accion para la

Cooperativa , que determinara o cambiara el curso de la organizacion.

El desarrollo de la investigacion, tuvo éxito gracias a la colaboracién desinteresada de
los directivos, ademas de los socios y trabajadores. De manera especial se tuvo el aporte

importante de colaboracion por parte del profesor director de tesis.

En el proceso investigativo se presentaron pequefas dificultades que fueron superadas
propiciamente, tales como: la falta de material bibliografico y la localizacion de ciertos

clientes.

El presente trabajo se pone a consideracion de estudiantes, trabajadores, empleados,
empresarios y publico en general, que deseen disponer de un medio de consulta o

informacion, para resolver problemas similares en empresas y negocios semejantes.

La propuesta planteada, para la Cooperativa es una de las posibles alternativas de
solucién, es decir, no es el Unico ni definitivo camino para remediar el problema
encontrado, probablemente habran otros procedimientos que ayuden a hacerlo; esta
sujeto a cambios y modificaciones que sean necesarios, de acuerdo a la evolucion del
tiempo, avances tecnologicos y los constantes cambios en el escenario socio econémico

del pais.

Se espera aportes, criticas y sugerencias de los lectores para complementar o mejorar el

presente trabajo de investigacion.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

El Marketing de Guerrilla y su incidencia en el Posicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inadecuada aplicacion de estrategias de marketing limita el Posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato

1.2.1 Contextualizacién

Macro
Actualmente, segun los datos preliminares del Censo Nacional de Cooperativas

realizado en el 2002, existirian en el pais 2.668 cooperativas, ubicadas practicamente en



todo el territorio nacional, aungque con cierta concentracion en las provincias de
Pichincha (24%) y Guayas (16.5%). Los socios serian mas de 781 mil, y los mayores
porcentajes de afiliacion estarian relacionados con las dos principales areas de

concentracion sefialadas (36.2% en Pichincha y 9.1% en Guayas).

Las cooperativas de servicio son las mas numerosas representando el 61.4% del total
nacional; le siguen en orden de importancia las de consumo (15.2%), de crédito (14.3%)
y de produccion (9.1%). Esa reparticion pone de manifiesto cémo en el transcurso de
mas de quince afios se han venido afianzando fundamentalmente las cooperativas de
transporte y de ahorro y crédito, al interior de los dos primeros sectores, mientras que
los restantes han subido un fuerte redimensionamiento, y -en particular- las
organizaciones de produccion agraria, cuya existencia -como se sefialo reiteradamente

siempre fue precaria, y las de vivienda urbana.

En términos de membrecia, y comparando con los datos de mediados de la década de
los ochenta, resulta que las cooperativas de ahorro y crédito ocupan actualmente el
primer lugar con el 75.7% (en 1985 eran las ultimas y aportaban con el 15.8%),

seguidas de las de consumo (14.6%), de servicios (8.1%) y produccién (1.6%).

En sintesis, el sector de mayor desarrollo y peso relativo en la economia nacional es

indudablemente el de ahorro y crédito.

La informacion financiera de las 700 cooperativas de ahorro y crédito censadas, se
utilizaron los resultados de una encuesta nacional realizada por el Consejo Mundial de
Cooperativas - WOCCU, seccién Ecuador a 700 organizaciones activas, VY,
parcialmente, la informacion proporcionada por la Superintendencia de Bancos (SIB).
Segun la encuesta de WOCCU, casi la totalidad de las COACSs, en lo que corresponde a
créditos concedidos, estarian operando Unicamente con socios (el 97.6); para

captaciones, las que operarian con socios son el 80.4%.



Si se analiza la participacion de las cooperativas de ahorro y crédito en el sistema
financiero nacional, se puede observar un importante crecimiento del sector (la tasa de
crecimiento absoluta - TCA fue de mas del 200%, en ambos rubros), lo que confirma
que frente a la crisis financiera que afectd drasticamente al conjunto del sistema, las
cooperativas de ahorro y credito pudieron mantener y fortalecer la confianza de los

socios y del publico en general (Cruz, 2002:1).

Meso

En Tungurahua, para el afio de 1962, la Iglesia ecuatoriana asume una campafia
nacional de fomento para el incipiente movimiento cooperativo, logrando la
organizacién de numerosas cooperativas a partir de sus centros de distribucion de
alimentos de CARITAS, ya que el cooperativismo se habia desarrollado con éxito en

otras latitudes del mundo.

En estas circunstancias surgen varias cooperativas en la provincia, entre ellas Oscus, El
Sagrario, La Merced, y la Cooperativa San Francisco organizada por la comunidad de
padres franciscanos con las madres de familia del tradicional barrio de la Yahuira, en
Ambato.

Con fecha 28 de mayo de 1963, mediante acuerdo Ministerial N.- 6317. Se emite la
aprobacion de los estatutos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Francisco de
madres pobres Ltda.” Por parte de la Direccion Nacional de Cooperativas,
inscribiéndose en el Registro general con el N0.916. Este momento marca el inicio de la

vida juridica de la Cooperativa.

En 1976, ya con mas de cuatro mil socios activos y un capital aproximado de
40,000.000 de sucres, se resuelve el cambio del local, buscando una ubicacion mas
central. Se acuerda tomar en arriendo el inmueble ubicado en la interseccion de las
calles Montalvo y 12 de Noviembre, iniciandose de esta manera la separacion de la
comunidad franciscana bajo cuya tutela habia operado la cooperativa durante la primera

década de vida.



Dos afios mas tarde, en 1978, se aprueba la adquisicion del terreno donde actualmente
se encuentra el edificio matriz, para mas tarde, en 1984 ocupar el edificio y asi brindar

beneficios a los socios.

1.2.2 Analisis critico

Una de las mayores causas que afecta a la Cooperativa es la falta de estrategas, la
Cooperativa en su seleccion de personal no tomo en cuenta contar en su Organizacion
con personal que tenga conocimientos en Marketing, tal ves existe un conformismo por
parte de los Directivos, esta falta de compromiso puede llevar a problemas muy serios a
la Cooperativa, en un entorno muy competitivo como el de Ambato en el que se hallan
registrados aproximadamente 150 Cooperativas, al no contar con estrategias adecuadas
la competencia puede tomar ventaja de las debilidades que presenta la empresa y ganar
participacion de mercado, quitando clientes o socios. En los ultimos afios el Ecuador ha
atravesado problemas bancarios por lo que los clientes 0 socios mantiene todavia cierto
temor por su dinero, las Cooperativas deben cuidar mucho y asegurar a sus socios la
seguridad y confianza que ellos brindan, por lo que es muy importante cuidar su Imagen
Corporativa y fortalecerla cada vez mas, el descuidar estos aspectos que son clave para
el funcionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco su
supervivencia tendria los dias contados en un mediano plazo esta podria estar

atravesando una posible quiebra o el cierre definitivo.



ARBOL DE PROBLEMAS

Pérdida de participacion Baja Imagen Pérdida de Socios Posible quiebra

de mercado Corporativa

N/

inadecuada aplicacién
estrategias de marketing limita el
Posicionamiento de la Cooperativa

//\

Conformi Desconocimiento de Deficiente
Falta de estrategias onormismo por marketing de Personal
parte de los Directivos 8
Guerrilla capacitado

1.2.3 Prognosis

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda al no aplicar estrategias de
marketing urgentes corren el peligro inminente de tener una baja imagen Corporativa, y
perder su participacion de mercado en Ambato, con resultados que pueden llevar desde
la pérdida de socios hasta una posible quiebra del negocio.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Tiene la responsabilidad de
brindar confianza y seguridad a sus socios por lo que no debe descuidar aspectos como
la imagen Corporativa y permanentemente acudir a estrategias que hagan frente a su
competencia, sin necesidad de acudir a estrategias de mucha inversion pero que sean

efectivas como es el uso del marketing de guerrilla.



1.2.3 Formulacion del problema

¢Coémo incide la inadecuada aplicacion de estrategias de marketing en el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco de la ciudad de
Ambato?

1.2.4 Interrogantes

1 ¢Qué estrategias de marketing utiliza la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco de la ciudad de Ambato?

2. ¢Cual es el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco de la ciudad de Ambato?

3. ¢(Qué estrategia de marketing serd la mas adecuada para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco que le permita mejorar el Posicionamiento en la
ciudad de Ambato?

1.2.6 Delimitacién del problema

Limite del contenido

Campo: Administrativo
Area: Marketing
Aspecto: Marketing de Guerrilla

Limite espacial

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Credito San Francisco Ltda.
Limite temporal

Marzo 2012/ Septiembre 2012



3.1 JUSTIFICACION

Tiene una importancia primordial, por cuanto se planted alternativas adecuadas con
conciencia ética, para realizar un verdadero cambio social en beneficio de la
Cooperativa, el mismo que se hizo a partir de la aplicacion de una metodologia de

entrenamiento idonea para el area administrativa.

Pretende tener una orientacion claramente practica, que facilite su aplicacién a la
realidad que existe en la Cooperativa, haciendo ver la importancia del marketing de
guerrilla ya que proponiendo esta metodologia estamos vinculando a un entorno
cambiante que va ofreciendo continuamente nuevos retos a las organizaciones, y siendo
de mas importancia para un buen funcionamiento de la Cooperativa, debido a que es la

base fundamental que permite el cumplimiento de los objetivos.

Existe un interés de aplicar lo que, he, aprendido dia a dia en el transcurso de mi carrera
universitaria, y asi lograr adquirir mayores conocimientos que serdn Utiles para el
desenvolvimiento en mi vida profesional, conocimientos que me ayudaran a superar

problemas a los que se estd enfrentando diariamente las organizaciones.

Se podrd mejorar la gestion administrativa y comercial de la empresa, que permita la
optimizacion de los recursos, en donde la formalizacidn de las actividades estratégicas
genera una dinamia comercial en la organizacion y en su entorno, yaqué el crecimiento
y el desarrollo empresarial promovera el mejoramiento social del sector, la creacion de
fuentes de trabajo, directo o indirecto que permita la dinamizacion de la economia, por

tanto se contribuye al desarrollo social de una forma sostenible.

Se pretende dar gran relevancia al departamento de ventas, y la calidad que puede
tener al conseguir la aplicacion de las estrategias de marketing de guerrilla, al llegar a
las metas que la Cooperativa se ha propuesto, y asi lograr la satisfaccion de los clientes.
Es viable ya que servira como base para mejorar la toma de decisiones y la optimizacion

de los recursos y lleve a la Cooperativa a afrontar futuros retos y desafios que se
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presenta en el dia a dia, y asi lograr un crecimiento como organizacion. La factibilidad
para que la Cooperativa trabaje con compromiso corporativo se sustenta en el apoyo de
cada uno de los integrantes de la organizacion, determinando asi un rapido crecimiento

y estrategias que le permitan estar preparado ante las amenazas del entorno.

El posicionamiento en el mercado logrado con las recomendaciones que se realicen en
este trabajo tendra un resultado positivo ya que se consolidara la permanencia de esta
fuente de financiamiento comunitario que viene a solucionar problemas de personas y
microempresas, se conseguird la estabilidad del personal que labora, evitando un

problema social con la pérdida de puestos de trabajo.

El movimiento cooperativo se vendria a deteriorarse si se muestra signos de insolvencia
de la cooperativa, por lo que el trabajo de investigacion que ha determinado causas y
efectos para su estancamiento, sugeriria elementos de juicio necesarios para que los
directivos y ejecutivos tomen decisiones para sanear todo lo malo y emprendan acciones

de mejoras en todo los casos.

Existen otras Cooperativas que tienen aproximadamente el mismo tiempo de
funcionamiento y que estan a punto de cerrar sus operaciones a causa de falta de

estrategias de marketing que solidifiquen su imagen en el sector.

3.2 OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo general

Determinar El Marketing de Guerrilla y su incidencia en el Posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato

Objetivos especificos

> Diagnosticar qué tipo de estrategia de marketing utiliza la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
10



» Analizar qué grado de Posicionamiento tiene la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco de Ambato.

» Proponer estrategias de marketing de guerrilla para mejorar el

Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
De la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el desarrollo de la investigacion se tomd6 en consideracidn trabajos existentes

acorde al tema que son los siguientes.

Relacionando con nuestro tema de investigacion podemos decir que Deets es una marca
que respalda un producto diferente e innovador y que ofrece al consumidor una nueva
experiencia por medio los atributos de la misma y sus caracteristicas que lo hacen
diferente a la competencia; la estrategia de posicionamiento mas adecuada para esta
marca se basa en las caracteristicas y atributos de la marca. Esta estrategia permite crear
mas rapidamente participacion de mercado, principalmente cuando una marca es la
primera de un segmento especifico en el mercado o tiene un atributo nuevo o distinto.

Por otro lado también permite conseguir una ventaja competitiva a largo plazo.
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Debido a que los consumidores respondieron en una forma bastante positiva a estas
caracteristicas que diferencian el producto de la competencia esta es la forma mas
indicada para posicionar el producto. El enfoque fundamental del posicionamiento no es
crear algo nuevo o diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las

conexiones que ya existan.

Es importante tener en mente que a la hora de utilizar esta estrategia de posicionamiento
se puede correr el riesgo que las caracteristicas y atributos pueden ser copiados
facilmente por los competidores y esto lleva a una pelea en el crecimiento de la
participacion. Por eso se debe crear en la mente del consumidor esa asociacion de las
caracteristicas del producto con la marca y mantener siempre una ventaja competitiva
para que el consumidor la identifigue como una marca Unica y se vuelva leal a la

misma.

Deets es una marca con mucha personalidad, la cual es su ventaja competitiva y es

reconocida por el consumidor desde el primer momento de consumirla.

Este producto cuenta con mucha aceptacion por parte del grupo objetivo por lo que
puede llegar a tener mucho éxito en el mercado y esto se debe a la ventaja competitiva

que el mismo ofrece a los consumidores.

Actualmente, no existe en el mercado local de un producto con las mismas
caracteristicas de Deets, por lo que viene siendo algo innovador respaldado por una

compafiia de mucho prestigio a nivel mundial.

Es producto que puede llegar a incrementar el segmento de dulces blandos de la

compafiia y al mismo tiempo detener la entrada de la competencia al mercado.

En los medios locales, actualmente no se cuenta con mucha publicidad de dulces por lo
que los consumidores no se mantienen informados de nuevos productos de esta

categoria que se introduce en el merado. Susana Garcia y Prendes Fernandez en su
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trabajo desarrollado en el Posicionamiento en el Mercado Local de un Producto de
Confiteria en la Categoria de dulces (2.011)

CONCLUSION

El Posicionamiento es un tema que todas las empresas deben tomarlo en consideracion,
de esto depende mucho, la toma de decision de los consumidores a la hora de la compra
de los productos, en este caso la empresa es lider de mercado y es mas facil re vincular
las conexiones que ya existen, las empresas deben tener una ventaja competitiva que les

haga diferentes de la competencia y que sean dificiles de copiar.

Se realiz6 un estudio minucioso para determinar que el tipo de organizacion no tiene
relacion con canales de distribucion y posicionamiento del negocio. Diferente a lo que
se planteaba inicialmente. La explicacion del comportamiento del tipo de organizacion,
canales y posicionamiento se justifica por la actitud emprendedora y vision del duefio
del negocio. En artesania no importa si es grande o pequefio, ni su organizacion
determina un buen posicionamiento ni que pueda utilizar los mejores canales. Aunque el
negocio sea pequerio taller, el duefio busca colocar sus productos en diferentes canales,
como el dueno “Sam y Willy” productor de articulos de vidrio soplado en Tonalé
Jalisco que utilizaba, teléfono, internet, fax, paqueteria y participaba en cursos, para
encontrar nuevos caminos a sus productos, esto le permitio tener un elevado

posicionamiento dentro de su mercado.

Por lo tanto, en artesania, cualquier tipo de organizacion puede tener buenos canales de
distribucion y un buen posicionamiento en el mercado, independientemente de su
tamafio. Areli Orguidea Ramos Sanchez en su tema de investigacion Canales de
Distribucion y Posicionamiento de Mercado para la Competitividad en las
artesanias Oaxaquefas (2.009)
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CONCLUSION

Los canales de Distribucion son aplicables a todo tipo de negocio sin importar el tamafio
de estos, lo importante es que el emprendedor o Gerente tenga la vision para hacer
llegar sus productos a los consumidores finales, analizando formas mas rentables y

diferentes a los de sus competidores.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara el paradigma Critico-
Propositivo, la cual permitird obtener informacion acerca del objetivo de estudio, al
involucrarse cada vez méas con la Cooperativa, con el propoésito de identificar las causas
del problema para proponer una solucién, pero siguiendo un procedimiento
metodoldgico y sistematico, insertado en una estrategia de accion definida y con un
enfoque investigativo donde los sujetos de la investigacion producen conocimientos
dirigidos a transformar su realidad social.

La construccion del conocimiento de la presente investigacion se la va a realizar
involucrandonos en la Cooperativa mediante entrevistas con los trabajadores y
directivos de la empresa y encuestas con los clientes para asi identificar todos los

problemas que esta tenga y poder dar alternativas de solucién precisas.

Los valores que se practicaran en la presente investigacion son la puntualidad en cada
compromiso o actividad que este planificado realizar, la honestidad en la autenticidad
de la informacion, el respeto a todas las personas involucradas o no en la investigacion,

la lealtad hacia la organizacion y la solidaridad entre comparieros.

Con los resultados obtenidos de la presente investigacion se analizard y se propondra

alternativas de solucion que vayan en beneficio de la Cooperativa y del investigador.

15



2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

LEY DEL CONSUMIDOR

PRINCIPIOS GENERALES

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catélogo, teléfono, Internet, u otros medios similares.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacién del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle
actividades de produccién, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler
0 comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo
que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o
servicios para integrarlos a procesos de produccién o transformacion, asi como a

quienes presten servicios publicos por delegacion o concesion.

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES
Maéas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos;
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad,;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

oOptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Ley de Proteccion al Consumidor.

Art.2. Quedan sujetos a las disposiciones de esta Ley, los comerciantes, industriales,
prestadores de servicios, empresas de participacion estatal, organismos descentralizados
y los organismos del Estado, en cuanto desarrollen actividades de produccion,
distribucion, o comercializacion de bienes o prestacion de servicios publicos o privados

a consumidores.

Art. 7. El consumidor dispondra especialmente de los siguientes derechos:
a) A ser protegido frente a los riesgos contra la vida y la salud;
b) A ser debidamente informado de las condiciones de los productos o servicios

que adquiera o reciba;

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema
¢Como incide la inadecuada aplicacion de estrategias de marketing en el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco de la ciudad de

Ambato?

X: Marketing de Guerrilla

Y': Posicionamiento
17



CATEGORIZACION

Marketing Investigacion de
Estratégico mercado

Plan Estrategico Segmentacion de
de Marketing mercado

Estrategias de Comportamiento
Marketing del consumidor

Marketing de Guerrilla Posicionamiento
Ambient Flash Mobs

Media Marca Empresa

Marketing
Ambush .
ceti Viral
marketin
i IdentidadOrgan
izacional
Buzz —

2.4.1 DEFINICION DE CATEGORIAS

Marketing

Segin Grupo Cultural (2009, p. 288) “Proceso complejo que pretende mediante la
promocion lograr vender bienes o servicios. Este proceso satisface las necesidades y

deseos tanto de individuos como de grupos enteros de poblacion.”
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Segun Pujol (1999, p. 197) “Marketing es un proceso social y de gestion a través del
cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando satisfactores con valor para ellos.”

Modelo simple del proceso del marketing

Crear valor para los clientes y construir .
. ) Atraer a cambio el
relaciones con el cliente .
valor del cliente

4 N 4 N 4 N 4 I 4 N
Entender al Elaborar un Captar el
mercado y Disefiar una programa de Crear I valor de los

las estrategia de marketing relaciones clientes para
. marketin ue redituales crear
ket ditual |
necesidades . . -
deseos de impulsada entregue deleite para I utilidades y
y ) por el cliente valor los clientes calidad para
los clientes ! :
superior el cliente
y \ y \ y \ J I

SegunKotler y Armstrong (2003, p. 6) “El marketing se define como el proceso social
y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan

y desean a través de la creacidon y el intercambio de unos productos y valores con otros.”

El marketing es proceso que pretende mediante la promocién lograr vender bienes o

servicios de una empresa.

Plan Estratégico de Marketing

En términos generales, el plan estratégico de marketing es un documento escrito que
incluye una estructura compuesta por: 1) un analisis de la situacion, 2) los objetivos de
marketing, 3) el posicionamiento y la ventaja diferencial, 4) la descripcién de los
mercados meta hacia los que se dirigiran los programas de marketing, 5) el disefio de la
mezcla de marketing y 6) los instrumentos que permitiran la evaluacion y control

constante de cada operacion planificada.
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El plan estratégico de marketing se elabora luego del plan estratégico de la empresa,
como respuesta a un requerimiento de la administracion por disponer de planes para

cada area funcional importante, como produccion, recursos humanos, marketing, etc...

Ventajas de la planeacion de marketing

Segun los autores Laura Fischer y Jorge Espejo, existen al menos cinco ventajas que

resultan de la planeacion:

e Se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.

e Ayuda a una mejor coordinacion de todas las actividades de la empresa.

e Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias que se
deberan llevar a cabo.

e Evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la
empresa.

e Contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al interrelacionar
sus responsabilidades conforme cambien los proyectos de la empresa y el
escenario en que se desenvuelve.

Stanton, Etzel y Walker (2.002). Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw
Hill - Interamericana, Pags. 672 - 675.

Estrategias de marketing

Existen cuatro variables en el marketing mix, herramientas que combinadas y bien
definidas desarrollan todas las estrategias del marketing utilizado dentro de la empresa:
Producto

Distribucion - Venta

Promocion

Precio

Si tomamos como ejemplo la variable precio, entenderemos cémo el precio de un

producto puede cambiar en funcion de la distribucion, de la competencia, de la venta o
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de la promocion que se haya realizado sobre el producto. Si combinamos dichas

variables tomando una como referencia una de ellas el resto cambian en funcion de ésta.

Para llegar a cumplir los objetivos preestablecidos en el plan de marketing inicial —
marketing mix — es necesario conocer y analizar en profundidad dichas variables que

inciden directamente en la produccion y en la actividad de la empresa.

Hoy en dia el marketing mix, deja paso a otro marketing mas poderoso, a un marketing
mas directo, al marketing relacional, en el que todos los esfuerzos se centran el

consumidor final.

El éxito de tu empresa radica en la inteligente utilizacion del marketing mix que te

conducira al desarrollo de otros tipos de marketing.

Marketing de Guerrilla

El Marketing de Guerrilla es un conjunto de estrategias y técnicas de marketing,
ejecutadas por medios no convencionales, y que consiguen su objetivo mediante el
ingenio y la creatividad, en vez de mediante una alta inversion en espacios publicitarios.
Al no ser publicidad convencional permiten llegar al grupo objetivo de una forma

diferente.

El término Guerrilla Marketing fue popularizado en 1984 por Jay Conrad Levinson en
su libro Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Profitsfrom Your Small Business.
A veces se emplean términos similares como marketing radical o extreme marketing.

Inicialmente lo que mas se utilizaba en este tipo de marketing era una publicidad de
guerrilla mediante stencil o graffitis. Posteriormente se han ido empleando otros medios
como carteles, paginas web, actores, grupos de gente (flash mobs), o correos

electrénicos.
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Este marketing se suele usar por parte de pequefias empresas con pPoCOS recursos
econoémicos. El secreto esta en dar paso a la creatividad, utilizando medios, espacios,
situaciones del dia a dia, elementos del entorno y transformandolos en una experiencia
que sorprenda y quede en la memoria. En relacién con el marketing tradicional, altera
aspectos importantes como el uso que se hace de él, los espacios empleados, los costos

y el contacto directo con el consumidor final.

Podemos determinar la efectividad de este marketing al igual que el marketing
tradicional, por ejemplo midiendo el crecimiento que se adquiera en las ventas y las

referencias de clientes a las acciones especificas.

Ambient media

Utilizar elementos cotidianos a los que se agrega el mensaje relacionado con el

producto. Es muy visual, y por lo tanto debe causar gran impacto.

Ambush marketing

Realizar publicidad indirectamente, en un evento que no se patrocina y por tanto la

marca no tiene derechos publicitarios en él.

Buzz

Microsites que se pueden incluir facilmente en blogs.

Flash mobs

Reunir a un grupo de personas por medio de Internet o teléfonos moviles, llegando a

una accion concreta de tipo persuasiva.
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Marketing viral

Realizar una accion (como un video o una web) que se pueda difundir por Internet,

permitiendo que se corra la voz entre los propios consumidores.

Marketing estratégico

El marketing estratégico parte del analisis de las necesidades de los individuos y de las

organizaciones.

Al comprar un producto el consumidor busca la solucion a un problema o el beneficio
que puede proporcionarle, y no el producto como tal Igualmente, el conocimiento de los
recursos y capacidades de la empresa constituye un aspecto fundamental de la
metodologia para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.

Define Lambin (1990, péag.8) la funcion del marketing estratégico como:

“Seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la

diversidad de las necesidades a encontrar”.

Los diferentes productos-mercados representan oportunidades que la empresa analiza y

cuyo atractivo es preciso evaluar.

Para una empresa determinada, el atractivo de un producto-mercado depende de su
capacidad para atraer mejor que sus competidores la demanda de los compradores.
Esta competitividad existird en la medida que la empresa posea una ventaja competitiva
por la presencia de una diferenciacion valorada por los consumidores o por ventaja en

costes.

En el mismo sentido define el marketing estratégico Luque (1997, pag. 10), como:
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“Cables, orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en cuenta la
competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo.”
Parte del analisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y de la

investigacion de los mercados.

La funcién de marketing estratégico orienta la empresa hacia oportunidades
econdmicas atractivas en funcion de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo

y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

La gestion del marketing estratégico se sitla en el medio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura
equilibrada de la cartera de productos.

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y formulacion de la

estrategia de la empresa.

Facilita informacidn sobre la evolucion de la demanda, la segmentacion del mercado,
las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades y amenazas.
Igualmente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa al entorno y
situarla en una posicion de ventaja competitiva sostenible.

http://www.luisbonilla.com/gratis/marketing/marketing-estrategico.htm

VD

Investigacion de mercados

Segin Malhotra (2004, p. 7) “Investigacion de mercados es la identificacion, acopio,
analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin
de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucién de los

problemas y las oportunidades de marketing”.
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Conviene mencionar varios aspectos de esta definicion. En primer lugar, la
investigacién de mercados es sistematica; por lo que se necesita una planeacion
sistematica en todas las etapas del proceso de la investigacién de mercados. Los
procedimientos que se siguen en cada etapa son metddicos, estan bien comprobados vy,
en la medida de lo posible, se planean de antemano. La investigacion de mercados
aplica el método cientifico a los datos que se recaban y analizan para comprobar

nociones previas o hipétesis.

Con la investigacion de mercados se pretende entregar informacion fidedigna que
exprese el verdadero estado de las cosas. Es objetiva y debe realizarse en forma
imparcial. Aunque las ideas del investigador siempre influyen en la investigacion, no

debe ser objeto de desviaciones personales o politicas del investigador o de la empresa.

La investigacion que esta motivada por las ganancias personales o politicas infringe las
normas profesionales. Esta investigacion es manipulada para que arroje resultados
predeterminados. El lema de todo investigador debe ser: "Encuéntralo y cuéntalo como

€s.

La investigacion de mercados comprende la identificacion, acopio, analisis, difusion y
aprovechamiento de la informacion. Cada etapa del proceso es importante.

Identificamos o definimos el problema o la oportunidad de investigacion de mercados y
determinamos qué informacién se necesita para estudiarla. Como todas las
oportunidades de marketing se convierten en un problema de investigacion de
mercados, aqui empleamos de manera indistinta los términos “problema" vy
"oportunidad". Luego se identifican las fuentes de informacion relevantes y se estima la

utilidad de diversos métodos de acopio de datos, cuya elaboracion y complejidad varian.

Los datos se retnen con el método mas adecuado; se analizan e interpretan y se sacan

deducciones, Por ultimo, se ofrecen los resultados, implicaciones y recomendaciones en
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un formato que permite usar la informacion para tomar decisiones de marketing y

aprovecharla directamente.

Segun Jany (2005, p. 5- 9) “cualquier organizacién, publica, privada o sin animo de
lucro, siempre tendra un objetivo que lograr y para ello debera primero elaborar un plan
que indique los objetivos especificos de la empresa y las estrategias que permitan
alcanzarlos. Sin embargo, su objetivo estratégico basico siempre sera satisfacer las
necesidades y deseos de las personas que conforman el mercado, involucrando para ello
sus areas de produccién, finanzas, personal y mercados a fin de desarrollar productos o

servicios para sus consumidores actuales y potenciales”.

Para poner en practica sus estrategias debe considerar las etapas del proceso del
marketing: investigacion de mercados, analisis del mercado, presupuestos comerciales,
mezcla de marketing (producto, precio, promocion y distribucion), ejecucion, control y
evaluacion.

Tipos de investigacion de mercados segun su finalidad

Hay tres tipos de investigacion, de acuerdo con su finalidad:

1. Exploratoria: Identificacion de problemas y/o alternativas.

2. Concluyente: Definicion y/o seleccion de alternativas.

3. De monitoria y desempefio: Implementacion, seguimiento de alternativas.
Exploratoria

Es apropiada en las primeras etapas del proceso de toma de decisiones. Se disefia para

obtener una investigacion preliminar sobre la situacién. También es apropiada cuando la

gerencia esta pendiente de identificar los problemas o las oportunidades potenciales de
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nuevos enfoques de ideas o de hipdtesis relacionados con la situacion. Una vez que
estos temas se han investigado adecuadamente y que la toma de decisiones se ha
definido por completo, la investigacion exploratoria es de gran utilidad para establecer

lineas de accion o alternativas para la compafiia.

Quien efectua la investigacion exploratoria se basa en lo siguiente:

a. Estudio de fuentes secundarias

b. Encuestas a individuos con conocimientos del tema y que trabajen en la compaifiia

c. Analisis de casos relacionados

Ejemplo, Si se aplica el esquema anterior para buscar el origen del signo pesos se

tendria la clasificacion siguiente:

Fuentes secundarias: bancos centrales, centros de informacién, estadisticas,

historiadores, gremios, universidades, etc.

Encuesta a individuos con ideas: los trabajadores directos. Casos relacionados: otros

estudios.

Concluyente

Suministra informacion que ayuda al gerente a seleccionar y evaluar una linea de
accion. Se caracteriza por sus procedimientos formales encaminados hacia objetivos

especificos, necesidades definidas o a la obtencion de informacion especifica.

Algunos enfoques de investigacion incluyen encuestas, experimentos, observaciones y

simulacion.
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Ejemplo.

Caracteristicas del consumidor de aguardiente:

Conocer las caracteristicas extrinsecas e intrinsecas del consumidor.
Determinar:

a. ¢Quién lo toma?

b. ¢Como lo toma?

¢Donde lo compra?

o o

¢Con quién lo toma?

@®

¢Con qué frecuencia lo toma?

f.  ¢Que espera del producto?

Informacidn adicional: pruebas de degustacion en cervecerias, estancos y distribuidores.

De monitoria y desempefio. Una vez seleccionada la linea de accion y puesto en
practica el plan de marketing, se hace este tipo de investigacion para responder a la
pregunta: ;Qué estd pasando? Ya que la monitoria del desempefio es el elemento
especial para controlar los programas de marketing, de acuerdo con los planes, debe
incluir las variables de la mezcla de marketing con las variables de situacién y medidas
tradicionales de desempefio, como los valores de las ventas, la participacion en el

mercado, etc.

Tipos de investigacion segun resultados deseados

Existen cinco tipos de investigacion de mercados, segln caracteristicas especificas:

Cuantitativa

Trata de medir y cuantificar todas y cada una de las variables comprendidas en un

formato de recoleccién de informacion. Su comprobacion se lleva a cabo empleando las
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estadisticas paramétricas, como la media, la mediana, la moda, las desviaciones, la

varianza, los percentiles, cuartiles y deciles.
Cualitativa

Trata de volver mensurable cada una de las respuestas dadas en una entrevista 0 en una
encuesta, midiendo la calidad de las mismas, ya sean caracteristicas socioeconémicas,
gustos, preferencias u opiniones. Su comprobacién se lleva a cabo al aplicar la
estadistica no paramétrica: prueba Z, prueba t, prueba F, prueba X? regresién y

correlacion.
Dual

Es una de las formas méas empleadas actualmente para llevar a cabo una investigacion
de mercados, ya que combina los dos métodos anteriores y aparece el método

cuanticualitativo.
Motivacional

Trata de volver medible en forma cuantitativa las respuestas de los compradores,
usuarios o consumidores de bienes y servicios acerca del porqué de su compra y por qué

se compra un producto en vez de otro.
Experimental

Se emplea especialmente para productos que hasta ahora esta conociendo el mercado,
para productos que se piensa lanzar o para productos que tengan problemas de stock en
un punto de venta. Se emplean entrevistas en profundidad, focusgroup interview,
pruebas de audio, video 0 maquinas acondicionadas para medir reacciones fisiologicas

ante productos y spot publicitarios.
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La investigacion de mercado “es la recopilacion, registro y analisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Para nuestros fines, hay
cuatro términos que necesitamos incluir en esa definicidn. Estos son: (1) sistematico; (2)
objetivo; (3) informacién y (4) toma de decisiones. Por consiguiente, nosotros
definimos investigacion de mercados como un enfoque sistematico y objetivo hacia el
desarrollo y provisién de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la

gerencia de mercadeo”.

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté bien
organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de mercados se

esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigacion de mercados es el suministrar informacion, no

datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

Los estudios relacionados con la investigacién de mercados pueden clasificarse como
basicos o aplicados en la naturaleza. La investigacion béasica busca extender los limites
del conocimiento, en relacion con algun aspecto del sistema de mercadeo. Los estudios
0 investigaciones de la investigacion aplicada estan interesados en facilitarles ayuda a
los gerentes para que tomen mejores decisiones. Estos estudios estan dirigidos hacia
situaciones especificas de la organizacion y determinarlos por los requisitos del proceso

de toma de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion bésica, es que sea realizada en una
forma detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la minuciosidad de
la investigacion estd de acuerdo con las necesidades de informacidén que tenga la

persona que toma la decision.

Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado se define como el procedimiento de dividir un mercado

en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas
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comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una
mezcla de marketing especifica. Antes de que la segmentacion del mercado tuviera
aceptacion general, la estrategia predominate para hacer negocios con los consumidores
era el marketing masivo, es decir, ofrecer los mismos productos y mezcla de marketing
a la totalidad de los consumidores. La esencia de dicha estrategia fue resumida por el
empresario Henry Ford, quien ofrecia al publico el automoévil T “en el color que

quisieran, siempre y cuando fuera negro”.

La segmentacion del mercado constituye solo el primer paso en una estrategia de
marketing en tres fases. Después de segmentar el mercado en conglomerados
homogéneos, el mercad6logo debe seleccionar uno 0 mas segmentos para considerarlos
como meta. Para lograr esto, el mercaddlogo tiene que decidirse por una mezcla de
marketing especifica, es decir, una mezcla de producto, precio, canal y/o atractivo
promocional especificos para cada segmento en particular. El tercer paso es el
posicionamiento del producto, de manera que sea percibido por los consumidores de
cada segmento meta como capaz de satisfacer sus necesidades mejor que las ofertas de

la competencia. Schiffman-Kanuk (P. 50)

2.4.11.1 Tipos de Segmentacion de Mercado

Segmentacion Geograéfica: subdivision de mercados con base en su ubicacion. Posee

caracteristicas mensurables y accesibles.

Segmentacion Demografica: se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada
con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demograficas

mas conocidas estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.
Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con

pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.
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Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la
que el consumidor utiliza el producto.

http://www.mitecnologico.com/Main/SegmentacionConcepto

2.4.12 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor puede definirse como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos,

servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades.

El estudio del comportamiento del consumidor es un analisis acerca de la forma en la
que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (dinero,
tiempo, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Incluye el estudio
de qué compran, por qué lo compran, cémo lo compran, cuando lo compran, dénde lo
compran y con qué frecuencia lo compran.

http://html.rincondelvago.com/comportamiento-del-consumidor 6.html

2.4.12.1 Tipos de consumidores

Se clasifican de la siguiente manera:

v Un grupo dirigido por la costumbre de consumidores fieles a una marca, que
tienden a quedar satisfechos con el producto o la marca comprados por ultima
vez.

v Un grupo de consumidores conscientes y sensibles a los reclamos racionales.

v Un grupo de consumidores conocedores del precio, que deciden por
comparacion econémica.

v" Un grupo de consumidores impulsivos que compran segln la apariencia fisica

del producto y no son muy sensibles al nombre de la marca.
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v' Un grupo de consumidores que reaccionan emocionalmente y responden a
simbolos de un producto y son muy impresionables por las imagenes.
v' Un grupo de nuevos consumidores que todavia no han estabilizado las

dimensiones psicoldgicas de su comportamiento.

2.4.12.2 Importancia de conocer el comportamiento del consumidor

Los anunciantes invierten mucho dinero para que los individuos y los grupos de
individuos (mercado) no pierdan el interés por sus productos. Para lograrlo necesitan
entender por qué los clientes potenciales se comportan en una forma determinada. La
meta del las compafiias es recabar suficientes datos del mercado para elaborar perfiles
exactos de los compradores, es decir, identificar los puntos (y simbolos) comunes de la
comunicacion. Para ello deben estudiar el comportamiento del consumidor: los procesos
mentales y emocionales, asi como las actividades fisicas de los que adquieren y utilizan
los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos. También es muy
importante el comportamiento de los compradores institucionales (las personas que
adquieren productos o servicios para usarlos en la empresa y en el gobierno). Arens
(2000, p. 129)

2.4.13 Posicionamiento de Mercado

Posicionamiento de Mercado consiste en la decision, por parte de la empresa, acerca de
los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el publico objetivo.

Los aspectos de la definicion del producto se analizan en funcién de las expectativas de
venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la empresa, de la gama de productos,

de la imagen adquirida, o del posicionamiento de otros productos de la competencia.

Otra definicion més sencilla seria, el posicionamiento de un producto es la forma en que
éste esté definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los competidores.

http://www.freelancecolombia.com/articulos/mercadeo-

posicionamiento del mercado.php
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El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o

sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino

manipular lo que ya estd en la mente; revincular las conexiones que ya existen.

En comunicacion, lo menos es mas. La mejor manera de conquistar la mente del cliente
0 de posibles clientes es con un mensaje stper simplificado. Para penetrar en la mente,
hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigtiedades, simplificar el mensaje y

luego simplificarlo aln mas si desea causar una impresion duradera.

Es un proyecto de seleccion. Tiene que seleccionar el material que tiene mas

oportunidad de abrirse camino.

Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto. Como s6lo una parte

minima del mensaje lograré abrirse camino, debemos enfocarnos en el receptor.

Debemos concentrarnos en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en la
realidad del producto.
http://apuntes.rincondelvago.com/estrategias-de-posicionamiento-en-el-mercado.html

2.4.13.1 Proceso de posicionamiento

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. Evaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccidn de un segmento (o varios) objetivo.

4. ldentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento
escogido.

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.
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2.4.13.2 Estrategias de Posicionamiento

Una vez que el (o los) segmento (s) objetivo (s), estén seleccionados, la empresa todavia
debe seleccionar el posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta decision es
importante porque ella servira de linea directriz en establecimiento del programa de
marketing. El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desean

ser percibida por los compradores objetivos.

Se puede definir el posicionamiento de la manera siguiente “La concepcion de un
producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del comprador, un

lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”.

Ahora bien segun  Kotler y Armstrong, en su texto Mercadotecnia, define
posicionamiento de un producto de la siguiente forma “Es la manera en que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién con los productos de
la competencia”. Los consumidores estan saturados con informacion sobre los
productos y los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decision de compra. Para simplificar la decision de comprar, los consumidores
organizan los productos en categorias, es decir, “posicionan” los productos, los
servicios y las empresas entro de un lugar en su mente. La posicion de un producto
depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
consumidores en cuanto al producto y en comparaciéon con los productos de la
competencia. Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los
mercadologos. No obstante, los mercad6logos no quieren dejar el posicionamiento de
sus productos al azar. Estos hacen planes para susposiciones, con objeto de que sus
productos tengan gran ventaja en los mercados seleccionados y disefiar mezclas de

mercadotecnia para crear las posiciones planeadas.

Las estrategias de posicionamiento son particularmente importantes cuando la estrategia

de cobertura de mercado o mercadotecnia (diferenciada, indiferenciada y concentrada)
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adoptado es el de marketing diferenciado que implica un posicionamiento en cada
segmento por oposicion a un posicionamiento Unico valido para la totalidad del

mercado. El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de diferenciacion.

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford Festiva
hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o de su tamafio.
O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza mavil, que hace alusion a los atributos
del mismo resaltando en el comercial “si quieres que ellas (las mujeres) muevan su

cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo: Crest reduce la
caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accion (limpieza, frescura y
proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda; por
ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una bebida que sustituye los
liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede posicionar como la

bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos liquidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compafiia maneja
una diversificacion del mismo producto, por ejemplo: Johnson & Johnson aument6 su
parte del mercado del champl para bebés, del 3 al 14%, volviendo a presentar el
producto como uno para adultos que se lavan el cabello con frecuencia y que requieren

un champu mas suave.

Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaqg y Tandi, en sus
anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus productos con

las computadoras personales de IBM. En su famosa campafia "Somos la segunda, asi
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que nos esforzamos mas", o en el caso de Avis que se coloco muy bien compitiendo con
Hertz, mucho méas grande que ella.

http://www.galeon.com/henderlabrador/hender archivos/Pocisionamiento.pdf

Identidad organizacional

La identidad organizacional puede estar mas o menos desarrollada. En la medida en
que mas lo esté se reforzaran los aspectos cohesivos como la motivacion, la capacidad
de liderazgo, la comunicacion, etc. segun se vera al tratar la cultura organizacional y el

patron de comportamiento.

Por un lado la identidad ofrece el sustrato para el desarrollo de una vision compartida.
Por el otro, ella misma crece y se elabora sobre la base de los valores y el modelo
mental (modos de pensar y concebir la realidad, o “paradigmas”) prevalecientes en el
emprendedor original, primero, y en los directivos de la empresa, en una posterior

etapa.

GRAFICO N.- 8 IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

COMPETENCIAS

Habilidades y actitudes
superiores para hacer las
€0Sas

IDENTIDAD
ORGANIZACIONAL

CLIMA

Energia y estado de animo
que impulsan el
desempefio

CONCIENCIA

Visién que dota de sentido
sobre lo que se hace

Forma de ser de la
organizacion

CULTURA
Valores y premisas que
predisponen el
comportamiento

‘m

http://www.slideshare.net/ppolizzi/identidad-organizacional-como-soporte-a-la-

estrategia-patricio-polizzi-vision-humana-2009
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La identidad de la comparfiia es el componente de la organizacion mas dificil de
gestionar pues no se puede “leer desde la superficie” como ocurre con la imagen; ni
tampoco se puede indagar por medio de la observacion o entrevistas a profundidad,
como puede ocurrir con la cultura organizacional; sino que practicamente se debe hacer
una lectura “sicologica” y “sociologica” de los rasgos que conforman a la compaiiia
como individuo (insertada en una sociedad) y como sociedad (compuesta por

individuos).

De ahi radica la complejidad y el poco campo que existe para quienes se encargan de
asesorar a las compafiias en aspectos, casi siempre comunicativos o de imagen; pues
deben explicar a quienes los contratan a nivel externo o interno que su campo no es el
de la gestion de identidad organizacional, pues esta le compete a los 6rganos directivos,
aun cuando de su sentido y enfoque, depende definitivamente la percepcion que tengan
de la compaiiia todos y cada uno de los miembros de la misma y sus Stakeholders

(grupos importantes de opinion para la organizacion).

Respecto a la identidad, se podria decir que nace en una organizacion desde el momento
mismo de su planificacion y estd conformada en parte de la imagen de la misma, pues
esta Ultima, debe reflejar lo que la propuesta basica de la empresa ofrece a la sociedad;
pero también estd basada y compuesta de documentos como la Misién, la Vision, los
Valores, sobre los que se sustenta cualquier toma de decisiones; el Manual de
Direccionamiento Estratégico; y toda clase de manuales (incluyendo los de franquicia)
enfocados a la transmisién de la identidad, el KnowHow y la guia de actuacion de
quienes conforman su equipo ante determinadas situaciones.

http://www.tormo.com.co/articulos/237/ldentidad organizacional La marca indeleble

de su empresa.html

Marca

Una marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacién de un signo

para la identificacion de un producto o un servicio en el mercado.

38


http://www.tormo.com.co/articulos/237/Identidad_organizacional_La_marca_indeleble_de_su_empresa.html
http://www.tormo.com.co/articulos/237/Identidad_organizacional_La_marca_indeleble_de_su_empresa.html

Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imagenes, figuras,
simbolos, graficos, letras, cifras, formas tridimensionales (envoltorios, envases, formas

del producto o su representacion)

La marca es un signo distintivo de un producto o servicio en el mercado. Algunas
personas resaltan el aspecto psicoldgico de la marca desde el aspecto experimental. El
aspecto experimental consiste en la suma de todos los puntos de contacto con la marca y
se conoce como la experiencia de marca. El aspecto psicoldgico, al que a veces se
refieren como imagen de marca, es una construccion simbdlica creada dentro de las
mentes de las personas y consisten en toda la informacion y expectativas asociadas con

el producto o servicio.

Las personas encargadas del posicionamiento de la marca buscan planear o alinear las
expectativas relacionadas con la experiencia de la marca, lo que crea la impresion que la
marca asociada a un producto o servicio tiene ciertas cualidades o caracteristicas que la
hace especial o Unica. Una marca es por lo tanto uno de los elementos més valiosos en
el tema de publicidad, como lo demuestra lo que el duefio de la marca es capaz de
ofrecer en el mercado. El arte de crear, innovar y mantener una marca es llamado

Gerencia de Marca.

La gerencia cuidadosa de la marca busca crear un servicio o producto importante para el
publico meta. Por lo tanto, la creacién de campafas de publicidad ingeniosas, pueden
ser altamente exitosas para convencer a los consumidores a que paguen precios bastante
considerables por productos que son en realidad muy baratos de fabricar. Este concepto
conocido como creacion del valor consiste esencialmente en manipular la imagen con
que se proyecta el producto de manera que el consumidor perciba que el precio del
producto es justo por la cantidad que el anunciante quiere que el/ella pague, en vez de
llegar a cabo una evaluacion mas racional que comprenda el conocimiento de la
procedencia de la materia prima, el costo de fabricacion y el costo de distribucion. La
creacion moderna del valor de la marca y las campafias de publicidad son altamente

exitosas cuando inducen al consumidor a pagar, por ejemplo, cincuenta délares por una
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camiseta que costo no mas de cincuenta centavos, o cinco dolares por una caja de

cereales hecho de un trigo que si acaso costo unos pocos centavos.

Empresa

Una empresa es una organizacion, institucion o industria dedicada a actividades o
persecucion de fines econdmicos o comerciales para satisfacer las necesidades de bienes
y servicios de los demandantes Se ha notado que, en la préactica, se puede encontrar una
variedad de definiciones del término. Eso parece deberse, por lo menos en parte, que a
pesar de su aparente simplicidad, el concepto es complejo. Asi, se puede considerar que
esas diferencias enfatizan Una definicién de uso comln en circulos comerciales es:
“Una empresa es un sistema que con su entorno materializando una idea, de forma
planificada, dando satisfaccion a demandas y deseos de clientes, a través de una
actividad econdmica”. Requiere de una razon de ser, una mision, una estrategia,
objetivos, tacticas y politicas de actuaciéon. Se necesita de una vision previa y de una
formulacion y desarrollo estratégico de la empresa. Se debe partir de una buena
definicion de la misién. La planificacién posterior estd condicionada por dicha

definicion.

La Comision de la Unidn Europea sugiere: "Se considerara empresa toda entidad,
independientemente de su forma juridica, que ejerza una actividad econdémica. En
particular, se consideraran empresas las entidades que ejerzan una actividad artesanal u
otras actividades a titulo individual o familiar, las sociedades de personas y las

asociaciones que ejerzan una actividad econémica de forma regular."”

De acuerdo al Derecho internacional, la empresa es el conjunto de capital,

administracion y trabajo dedicados a satisfacer una necesidad en el mercado.

Un diccionario legal de EE. UU. las define como: “an economic organization oractivity;
especially: a business organization” (una organizacion o actividad economica;

especialmente una organizacion de negocios)
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Otra definicion -con un sentido mas académico y de uso general entre sociélogos- es:
“Grupo social en el que a través de la administracién de sus recursos, del capital y del
trabajo, se producen bienes o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de
una comunidad. Conjunto de actividades humanas organizadas con el fin de producir

bienes o servicios.”

Mas definiciones: “Una empresa es toda aquella forma organizada, por el cual uno o
mas individuos con una idea visualizada, entra en accion con el fin de lograr lo
propuesto, adaptado a los resultados. Utilizando como filosofia de éxito el Disefio,
Desarrollo y Direccidén, con base en la planificacion, proyeccion, organizacion,
direccion y control de los recursos (humanos, financieros, materiales, tecnoldgicos, el
conocimiento, etc.).

2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable cualitativa = Marketing de guerrilla (Cualitativa)

Variable cuantitativa = Posicionamiento (Cuantitativa)

Unidades de Observacion = Clientes externos
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CAPITULO I

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion tendrd como enfoque procedimientos cualitativos ya que
de acuerdo al tema “El marketing de guerrilla y su incidencia en el posicionamiento de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato”, se
pretendera comprobar que una adecuada estrategia de marketing de guerrilla mejorara el
posicionamiento de la Cooperativas, lo que se vera reflejado en la captacion de clientes
y en la satisfaccion a las necesidades que requeriran los clientes a través de encuestas
para determinar que el marketing de guerrilla es fundamental debido a que mejora el

posicionamiento y su ventaja competitiva.
3.2 Modalidad de Investigacion

3.2.1 Investigacion Bibliografica o documental
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La investigacion se desarroll6 mediante libros, periodicos, revistas, tesis de grado, entre
otros mecanismos de lectura cientifica, mediante los cuales podremos analizar y
conceder informacién y conocimientos cientificos en relacion al problema planteado y

de sus variables.

3.2.2 Investigacion de Campo

De igual manera se aplicé la investigacion de campo ya que nos permitird contar con
informacion primaria, es decir, desde la Cooperativa, manteniendo contacto con los
clientes internos y también externos, quienes son los involucrados directamente con el

problema que estudiaremos.

3.3 Tipo de Investigacion

3.3.1 Investigacion Exploratoria

Segun Llopis (2006, p.40) “La investigacion exploratoria es aquella en la que se intenta
obtener una familiarizacion como un tema del que se tiene un conocimiento general,
para plantear posteriores investigaciones u obtener hipétesis. Ejemplos de este tipo de
aplicacion son las investigaciones en las g se pretende conocer el lenguaje de un
determinado publico para elaborar un cuestionario con el que realizar una encuesta.
También se puede citar investigaciones en las que se persigue recabar informacién con

la que formula hipdtesis generales”.
3.3.2 Investigacion Correlacional
Segun Bernal (2006, p.113) “La investigacion Correlacional tiene como propdsito
mostrar 0 examinar la relacion entre variables o resultados de variables. Uno de los

puntos importantes respecto de la investigacion correlacional es examinar relaciones

entre variables o sus resultados, pero en ningin momento explica que una sea la causa
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de la otra. En otras palabras, la correlacion examina asociaciones pero no relaciones

causales, donde un cambio en un factor influye directamente en un cambio en otro.

3.3.3 Investigacion Descriptiva

Segun Bernal (2000, p.111) “La investigacion descriptiva es aquella en q se resefian las
caracteristicas o rasgos de la situacion o fendmeno objeto de estudio, tradicionalmente
se define como el acto de representar, reproducir o figurar a personas, animales 0 cosas;
y agrega que se deben describir aquellos aspectos mas caracteristicos distintivos y
particulares de eta persona, situaciones o cosas, 0 sea, aquellas propiedades que las

hacen reconocibles a los 0jos de los demés.

3.4 Poblacion y Muestra

La poblaciébn o universo que pertenece a este problema objeto de estudio esta
constituido por los clientes actuales que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda.

TABLA N.-1 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion
Mercado Potencial PEA TUN REGION 244.893
Mercado Objetivo PEA AMB TUN 126896
Demanda Potencial TUNCSF 70683
Demanda Real AMB CS 10183

Mercado potencial: Es aquel mercado conformado por el conjunto de clientes que no
consume el producto que deseamos ofrecer, debido a que no tienen las caracteristicas

exigidas por nosotros del segmento al que deseamos vender, porque consumen otro
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producto, le compran a la competencia, ya sea uno similar o un sustituto o sencillamente
no consumen por temor a ver afectado su salud.

Mercado objetivo: Denominado también mercado meta, es el mercado al cual se
dirigen la totalidad de nuestros esfuerzos y acciones de marketing, con la finalidad de

que todos ellos se conviertan en clientes reales del producto.

Demanda Potencial: es la demanda futura, es un limite superior de la demanda real que
se ha de estimar para el supuesto en que el esfuerzo comercial realizado es maximo.
Habria que establecer hipétesis adicionales respecto a cuantos individuos son posibles
compradores del producto pues como sabemos la demanda global se forma por

agregacion de demandas individuales.

Demanda Real: Es la demanda real, es decir la cantidad que realmente compra las
personas de un producto y/o servicios, por ejemplo si en el afio 2002 se vendieron
300,000 pares de calzado, esa seria la demanda real. Para estimar la demanda real se
deberd partir de datos histdricos existentes. A veces es dificil conseguir la informacion
para ambitos limitados geograficamente, por lo que sera necesario ajustar en funcién de
datos demogréaficos y de datos de comportamiento disponibles para niveles nacionales o

regionales.

3.5 Operacionalizacion de las Variables

Mediante la operacionalizacion de conceptos, obtenemos dos variables explicativas para
planear nuestro objeto de estudio, por un lado, la necesidad de implementar Estrategias
de guerrilla (VARIABLE 1); y por otro lado lograr un posicionamiento en el mercado,
con un sostenimiento duradero (VARIABLE 2).

En las siguientes tablas, aparece la operacionalizacién de conceptos a través de las dos

variables que explicamos anteriormente.

Simbologia:
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probabilidad de concurrencia (1-0.05=0.5)

O
I

probabilidad de no concurrencia 0.5
n = tamario de la muestra.

Z2=nivel de confianza 95% o = 0,05 (Z=1,96)

e = error muestral 0.05=5%
N = Poblacién 10183 socios

72 P.Q+N.e
1.962(0.5) (0.5) (10183)

1.962(0.5) (0.5) + (10183) (0.05)2

3.8416 (0.25) (10183)

9779.7532

25.4599

n =384
La muestra de los clientes externos con la que trabajaremos sera: 384
La muestra de 384 clientes externos serd integrada mediante el muestreo probabilistico

utilizando la clase de muestreo aleatorio simple, es decir se tomara al azar de la lista de
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los clientes mas frecuentes de la Cooperativa San Francisco Ltda. Para obtener la
muestra se tomd en cuenta la Demanda real de 10183 socios
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3.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Hipotesis: La aplicacion de marketing de guerrilla mejorara el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda. De la ciudad de Ambato.

Variable Independiente: Marketing de guerrilla

TECNICAE

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMES INSTRUMENTO
Marketing de guerrilla
Es la consecucion de los Meétodos  poco | Marketing ¢ Dispone usted de correo electronico?
objetivos de marketing | onvencionales | Viral ¢Maneja redes sociales tales el Facebook, Hi5,
planteados a través de Twitter?
métodos poco Marketing ¢Ha recibido usted informacién crediticia en
convencionales como el | Viral su correo electrénico? Encuesta y
Ambient Media, Flash cuestionario a los
Mobs, Ambush Habitos y | Frecuencia ¢Con que frecuencia revisa usted su correo clientes y clientes
Marketing, Buzz, costumbres electrénico? potenciales
Marketing Viral, que se
basen en los hébitos y Publico Grupo meta ¢Dispone usted del servicio de internet?

objetivo ¢Satisface sus necesidades el servicio de

costumbres del pablico

objetivo para

internet?
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sorprenderlos en sus
actividades cotidianas
Olamendi G.
(2008)Marketing de

Guerrilla

pp 7

Publico

Objetivo

Flash Mobs

Ambush

Marketing

Buzz

Ambient
Media

¢Esta de acuerdo usted que el internet es
perjudicial?

¢Cuéndo asiste a eventos que le llama mas la

atencion?

¢Cuéndo utiliza el internet se fija en las

publicidades que aparecen?

¢Ha recibido informacidn acerca de nuestros

servicios de cooperativa?

Encuesta y
cuestionario a los
clientes y clientes

potenciales
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Variable Dependiente: Posicionamiento

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMES INSTRUMENTO

Posicionamiento Encuesta y cuestionario a los

Imagen
Es establecer una imagen distintiva Dist?ntiva: Marca ¢Cuando escucha el clientes y clientes potenciales
que identifigue el  negocio Marca nombre de la Cooperativa
(identidad organizacional) en la San Francisco que le viene
mente de los clientes, a la mente?
diferenciando de su competencia Empresa
los productos, marcas y empresa en Diferenciacion: ¢Ha recibido informacion | Encuesta y cuestionario a los
un segmento de mercado. Empresa acerca de nuestros clientes y clientes potenciales
Stanton, Etzel, Walker (2000). servicios de cooperativa?

Fundamentos de Marketing. Mc.

Graw Hill, 13° Ed,México ) ) .
¢A través de qué medios

usted conocio nuestra

Segmento de | Identidad Cooperativa? Encuesta y cuestionario a los

Mercado: Organizacional clientes y clientes potenciales
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Identidad

Organizacional
¢Qué imagen tiene usted

de la Cooperativa?

¢La Cooperativa cumple
con las expectativas que

usted tiene?

¢El servicio que le brindan
cuando desea realizar una
transaccién como lo

calificaria?
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la adecuada organizacion se procederd a revisar y codificar la informacion
asignando un numero a cada pregunta y alternativa de respuesta, con el objetivo de
detectar errores u omisiones y asi poder organizar de forma clara para que facilite la
tabulacion. Se hara uso de herramientas estadisticas para medir cada variable con sus

indicadores.

Adicionalmente se realizard una investigacion bibliografica donde se recurre a  fuentes
primarias con la revision de datos informativos existentes en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda. y como complemento se utilizaran fuentes secundarias.

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas e

instrumentos para la recoleccion de informacion:

TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENMTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION RECOLECCION DE INFORMACION

1. Secundaria | 11 LecturaCientifica 1.1.1 Marketing de guerrilla
1.1.2 Estrategias de Marketing
1.1.3 Libros de Posicionamiento
1.1.4 Tesis de Grado (varias)

12 Intemet
2. Primaria 2.1 Observacion 2.1.1 Fichas de observacion
2.2 Encuesta 2.2.1 Cuestionario

52



3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Se revisaran cada una de las encuestas para verificar la informacion con el propdésito de
detectar errores u omisiones, eliminaré las respuestas contradictorias y organizaré de la

forma maés clara posible para facilitar su tabulacion.

Una vez que los datos hayan sido codificados y revisados procederé a tabular la informacion

mediante la tabulacion computarizada.

Utilizaré el pagquete Microsoft Excel para crear tablas estadisticas, considerando frecuencias
de la muestra, para con estos datos determinar el porcentaje que significaran frente a la
totalidad de los clientes externos.

Con las tablas estadisticas se realizaran los respectivos graficos para tener una mejor

apreciacion de los datos obtenidos.
Se analizaran los resultados estadisticos obtenidos, los mismos que me permitiran

comprender el grado de la magnitud de los datos y el significado de los mismos es decir

interpretaremos los resultados.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los socios de la Cooperativa San Francisco a través de
un cuestionario, con el fin de conocer los requerimientos y la apreciacion de los clientes
y clientes potenciales respecto a las estrategias de marketing de guerrilla para mejorar

el posicionamiento de la Cooperativa.

4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS
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Pregunta 1.

TablaN.- 1

¢Dispone usted de correo electronico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 301 78,2 78,4 78,4
No 83 21,6 21,6 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes

Elaborado Por: Narciza Cujano

GréaficoN.- 1

iDispone usted de correo electronico?

W =i
I Mo
O Perdido

Fuente: Encuesta a los clientes

Elaborado Por: Narciza Cujano

Anadlisis e Interpretacion

Del 100% de los clientes encuestados, el 78% si cuenta con un correo electrénico,

mientras que el 22% no lo tiene.

Esto nos demuestra que existe una gran oportunidad para la Cooperativa utilizar este

medio para promocionar los productos y servicios, a un bajo costo.
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Pregunta 2
Tabla N.- 2

(Quéredes sociales maneja usted?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado

Validos Facebook 139 36,1 36,2 36,2

My Space 7 1,8 1,8 38,0

Messenger 110 28,6 28,6 66,7

Skype 7 1,8 1,8 68,5

Twitter 9 2,3 2,3 70,8

Hi5 84 21,8 21,9 92,7

Sonic 28 7,3 73 100,0

Total 384 99,7 100,0

Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

GréficoN.- 2

cQué redes sociales maneja usted?

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Anadlisis e Interpretacion

En la pregunta para determinar que redes sociales son las mas utilizadas por los socios
de la Cooperativa, se puede determinar que el 36% tiene Facebook, el 28,6% utiliza el
Messenger, el 21,9% el Hi5, y en menores porcentajes tienen el Sonic que representa un
7% de los socios, Twitter, 2,3% Yy apenas el 1,8%, MySpaceal igual que Skype.

Las tres redes sociales mas importantes para la Cooperativa son Facebook, el Messenger
y el Hi5, por lo que es muy importante levantar toda esta informacion de los socios en la
base de datos para planificar futuras estrategias de marketing.
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Pregunta 3

Tabla N.- 3
¢Harecibido usted informacién crediticia en su correo electrénico?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 349 90,6 90,9 90,9
Aveces 26 6,8 6,8 97,7
Siempre 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 ,3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
GraficoN.- 3
éHa recibido usted informacion crediticia en su correo electronico?
B runca
o o
Bl Perdido

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacion

En la pregunta realizada a los socios para determinar si han recibido informacion
crediticia a través de sus correos electrénicos, el 91% de ellos manifiestan que nunca lo
han recibido, el 7% en cambio manifiesta que a veces y apenas un 2% considera que si

lo ha recibido.
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Pregunta 4
TablaN.- 4

¢Con qué frecuenciarevisa usted su correo electrénico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1vezalasemana 4 1,0 1,0 1,0
2 veces a la semna 9 2,3 2,3 3.4
3 veces a la semana 12 3,1 3,1 6,5
4 veces a la semana 34 8,8 8,9 15,4
5 veces a la semana 62 16,1 16,1 31,5
6 veces a la semana 85 22,1 22,1 53,6
7 veces a la semana 178 46,2 46,4 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos ~ Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

GraficoN.-4

2Con qué frecuencia revisa usted su correo electrénico?

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacién

Con la finalidad de determinar la frecuencia que los socios revisan los correos
electronicos se puede determinar que casi la mitad de ellos el 46% revisan todos los dias
esto es incluido los dias sabados y domingos, el 22%, que también representa un
porcentaje interesante lo revisa 6 veces a la semana lo que implica que el dia domingo
no lo revisa, 16% de los socios por lo general revisan los 5 dias de la semana, dejando a
un lado el trabajo los dias sdbados y domingos, el 9% manifiesta que revisa su correo 4
veces a la semana y en menores porcentajes tenemos a los de frecuencia 3 veces por
semana 3%, , 2 veces por semana 2% y 1 vez por semana 1%Existe un altisimo

porcentaje de socios que revisan sus correos dentro de dias habiles
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Pregunta 5

TablaN.-5
¢Dispone usted de servicio de internet?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 121 31,4 31,5 31,5
No 178 46,2 46,4 77,9
Muy pronto 85 22,1 22,1 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
GraficoN.- 5
¢Dispone usted de servicio de internet?
M si
B ~No
[ Muy pr
W Perdid

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacion

Del 100% de los clientes encuestados se ha podido determinar que casi la mitad de ellos
no cuenta con internet actualmente, exactamente el 46%, mientras que el otro 54% si lo
tiene (31,5%) y otros estan por adquirirlo (22%).

A pesar que la mitad de ellos no cuenta con internet en sus hogares, es muy probable
gue la mayoria cuenta en sus lugares de trabajo o utilizan en Cyber Cafés, sin embargo
si analizamos el impacto de estrategias de marketing a través de estos medios seria muy

alto.
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Pregunta 6

Tabla N.- 6
¢cSatisface sus necesidades el servicio de internet?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 246 63,9 64,1 64,1
Frecuentemente 129 33,5 33,6 97,7
Nunca 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
GraficoN.- 6
JSatisface sus necesidades el servicio de internet?
B siempre
B suen
Il Perdido

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacién

Al 64% de los socios el servicio de internet si les satisface las necesidades, a un 34% de
ellos los satisface frecuentemente y apenas a un 2% nunca les satisface.

Si bien es cierto que en nuestro medio todavia no se cuenta con un servicio de internet
excelente, el gobierno a través de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones ha
venido trabajando cada vez méas por mejorar este servicio, lo que indica que un futuro

no muy lejano este servicio mejorara y estara a disposicion de la mayoria de hogares.
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Pregunta 7

Tabla N.- 7
¢(Estd usted de acuerdo que el internet es perjudicial?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 7 1,8 1,8 1,8
Depende 301 78,2 78,4 80,2
No 76 19,7 19,8 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
GraficoN.- 7
SEsta usted de acuerdo que el internet es perjudicial?
M si
[ pepe
[ No
Bl Perdi

Analisis e Interpretacion

Con el fin de determinar el nivel de percepcion de los socios en cuanto al internet si lo
consideran perjudicial o no se pudo observar lo siguiente: el 78% considera que

depende del uso que le den a este recurso, el 20% no lo considera perjudicial y apenas

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

un 2% si lo considera perjudicial.

El uso del internet sera perjudicial dependiendo del uso que se le de, para una correcta
aplicacion de estrategias de marketing a través de este medio es importante tomar en
cuenta que se debe evitar saturar a los usuarios con publicidades masivas todo el
tiempo, es muy probable de caer en un punto muerto donde el usuario llegaria a

desestimar la importancia del mensaje que se quiere enviar por parte de la Cooperativa.
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Pregunta 8

Tabla N.- 8

¢Cuéndo asiste a eventos que le Illama més la atencién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Validos Presentacion 139 36,1 36,2 36,2
Publicidad 86 22,3 22,4 58,6
Decoracion 122 31,7 31,8 90,4
Mlsica 37 9,6 9,6 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

GréficoN.- 8

Cuando asiste a eventos que le llama mas la atencion?

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Andlisis e Interpretacion

Con el objetivo de determinar las posibilidades de que la Cooperativa pueda realizar
actividades de Ambush marketing, se ha procedido a realizar la pregunta que es lo que
mas le Ilama la atencién de un evento en el cual se ha podido determinar que al 36% le

Ilama mucho atencion la presentacion, al 32% la decoracion, al 22% la publicidad y al

9,6% la musica.

De la pregunta realizada anteriormente se puede deducir que existen muchas

oportunidades para realizar actividades de ambush marketing, utilizando publicidades

indirectas que estén cerca del publico objetivo.
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Pregunta 9

Tabla N.9
¢Cuando utiliza el internet se fija en las publicidades que aparecen?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 157 40,8 40,9 40,9
A veces 192 49,9 50,0 90,9
Nunca 35 9,1 9,1 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
GraficoN.- 10
Cuando utiliza el internet se fija en las publicidades que aparecel
B siem)
B A vec
[ Nunc
W Perd

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacién

Buzz marketing es otra de las estrategia muy interesantes en medios competitivos, por
lo que se ha procedido a realizar la siguiente pregunta con la finalidad de conocer
cuanto se fijan los socios en las publicidades que aparecen cuando estan utilizando el

internet especificamente en los blogs, con los siguientes resultados, el 50% a veces se

fija, el 41% siempre los pone atencidn, y el 9% nunca se fija o los evita.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede deducir que existen muchas oportunidades
para que la Cooperativa pueda realizar estrategias de buzz marketing, existe un alto

porcentaje que presta atencion a los mensajes o microsites que se incluyen en los blogs.
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Pregunta 10

Tabla N.- 10
¢Harecibido informacién ac erca de nuestros servicios de la Cooperativa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 8 2,1 2,1 2,1
A veces 27 7,0 7,0 9,1
Nunca 349 90,6 90,9 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
Grafico N.- 10
SHarecibido informacién ac erca de nuestros servicios de la Cooper:z
M siem,
M A vec
[ Nunc
W Perdi

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacion

Para conocer y reforzar las preguntas realizadas al inicio si los socios han recibido
informacion de productos y servicios de la Cooperativa el 91% de ellos manifiesta que
nunca, el 7% contesta que a veces y el 2% considera que siempre.

Definitivamente la Cooperativa tiene una mala comunicacion con los socios, no brindan
informacion como los nuevos productos o servicios, al momento sélo se han limitado a
medios tradicionales como son hojas volantes o dipticos, sin asegurarse si que estos
fueron o no efectivos.
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Pregunta 11

TablaN.- 11
¢Se siente usted identificado con la marca de la Cooperativa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 183 47,5 47,7 47,7
No 38 9,9 9,9 57,6
Me es indiferente 163 42,3 42,4 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Grafico N.- 11

¢ Se siente usted identificado con la marca de la Cooperativa?

W si

[ No

[ Me es ind
M Perdido

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacion

Con la intencion de conocer si los socios se sienten identificados con la marca y
determinar el grado de lealtad se procedi6 a realizar esta pregunta en la cual podemos
determinar que el 48% de ellos si se siente identificado, para el 42% le es indiferente y
apenas el 10% no se siente identificado con la Cooperativa.

Casi la mitad de los socios se sienten identificados con la Cooperativa lo que implica
que casi un 50% de ellos son socios leales que mantienen y mantendran sus cuentas en
la Cooperativa San Francisco, pero también existe el otro 50% que es necesario afianzar
las relaciones para lo cual nos serviremos de estrategias que nos permita atender a

clientes antiguos como a los nuevos.
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Pregunta 12

Tabla N.- 12

¢Recomendaria usted a otras personas a abrir sus cuentas en esta
Cooperativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 297 77,1 77,3 77,3
No 87 22,6 22,7 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
Grafico N.- 12
.Recomendaria usted a otras personas a abrir sus cuentas en est
Cooperativa?
M si
& no
O Perd

Anadlisis e Interpretacion

Para determinar la predisposicion que tienen los socios actuales para recomendar a otras
personas que abran sus cuentas en la Cooperativa se pudo observar que el 77% esta
predispuesto a recomendar, mientras que un 23% no esta dispuesto a recomendar.

El marketing boca a boca es una poderosa herramienta sobretodo en este tipo de
negocios, que el factor importante es la seguridad que le ofrece la Cooperativa a sus
socios, existe una desconfianza general marcada por el feriado bancario que atraveso el
pais hace pocos afios atrds, motivo por el cual los referidos se constituyen en

primordiales para consolidar la Institucion y el Posicionamiento de esta en el mercado

ambatefio.

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano
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Pregunta 13

Tabla N.- 13
¢Qué imagen tiene usted de la Cooperativa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Liderazgo 63 16,4 16,4 16,4
Familiar 87 22,6 22,7 39,1
Sélida 121 31,4 31,5 70,6
Experiencia 113 29,4 29,4 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Grafico N.- 13

Qué imagen tiene usted de la Cooperativa?

M Lideraz
@ Familia
[ solida
Bl Experic
[ Perdidc

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacion

Es muy importante determinar qué imagen tienen los socios de la cooperativa a fin de
conocer lo que les motiva a mantener sus cuentas y depositar la confianza de sus dineros
y se pudo determinar que el 31,5% considera que es una Cooperativa sélida, el 29% que
tiene la suficiente experiencia en el mercado financiero, el 23% lo considera como
familiar por los afios que han mantenido sus cuentas y el 16% lo considera como lider
del mercado en Ambato. Solidez, Experiencia, y la Familiaridad son  ejes
fundamentales que han caracterizado a la Cooperativa a través de sus afos, estos valores
son los que se deben reflejar en todas sus actividades promocionales para mejorar el

Posicionamiento de la Cooperativa en el mercado de Ambato.
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Pregunta 14

Tabla N.- 14
¢La Cooperativa cumple con las expectativas que usted tiene?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado

Validos Siempre 190 49,4 49,5 49,5

Aveces 155 40,3 40,4 89,8

Nunca 39 10,1 10,2 100,0

Total 384 99,7 100,0

Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Grafico N.- 14

¢sLa Cooperativa cumple con las expectativas que usted tiene?

M siem

A vec
[ Nunc
M Perdi

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Analisis e Interpretacion

Para medir la satisfaccidon de los socios, se ha realizado la pregunta si la Cooperativa

cumple con las expectativas se pudo determinar que al 50% siempre le han cubierto las

expectativas, al 40% solamente a veces y apenas a un 10% nunca.

En cuanto a expectativas la Cooperativa ha cumplido a sus socios y ha sabido retribuir

la confianza depositada de los socios, lo cual es una fortaleza que hay que saberlo

aprovechar para mejorar el Posicionamiento
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Pregunta 15
Tabla N.- 15

¢El servicio que le brindan cuando desea realizar una transaccién como lo
calificaria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Malo 22 57 57 57
Regular 146 37,9 38,0 43,8
Bueno 109 28,3 28,4 72,1
Muy Bueno 63 16,4 16,4 88,5
Excelente 44 11,4 11,5 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 ,3
Total 385 100,0

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Grafico N.- 15

¢El servicio que le brindan cuando desea realizar una transaccién col
calificaria?

Il Malo

B Reguls
[] Bueno
H Muy B
[ Excele
B Perdid

Fuente: Encuesta a los clientes
Elaborado Por: Narciza Cujano

Andlisis e Interpretacion
Para conocer el servicio que esta brindando el personal de la Cooperativa se ha
planteado la pregunta que califique el socio el servicio que le brindan cuando realiza
algun tipo de transacciones y cuyos resultados son: 38%califica como regular, 28%
como bueno, 16% lo califica como muy bueno y el 11,5% como excelente, y apenas el
5,7% como malo.
Evidentemente, existe un mal servicio, los negocios cuyo eje principal son los servicios
es imprescindible que el servicio al cliente sea la carta de presentacion sobre todo del
personal que estd en contacto directo con los socios.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes se toma como
referencia las preguntas y respuestas numero 3..- ¢Ha recibido usted informacién
crediticia en su correo electrénico? y la pregunta y respuestas de la encuesta realizada
a los clientes numero 14.- ;La Cooperativa cumple con las expectativas que usted
tiene?, se procedi6 a realizar la hip6tesis para comprobar si es necesario o no aplicar un
Marketing de Guerrilla para mejorar el Posicionamiento de la Cooperativa San

Francisco de la ciudad de Ambato.

4.3.1. Modelo légico.

Ho: La aplicacién de marketing de guerrilla NO mejorara el Posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato.

H1: La aplicacion de marketing de guerrilla SI mejorara el Posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato.

4.3.2. Nivel de significancia

El nivel de significancia con el 95% de confianza, que se trabajé es de 5,991

Grados de Libertad:

(C-1) (F-1)
(3-1) (2-1)
(2) (1)

Grados de Libertad = 2
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4.3.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado

En donde:

x2 = Chi cuadrado
Y = Sumatoria
O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada teorica

Pregunta 3.

Harecibido usted informacién crediticia en

su correo electrénico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Nunca 349 90,6 90,9 90,9

A veces 26 6,8 6,8 97,7

Siempre 9 2,3 2,3 100,0

Total 384 99,7 100,0

Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100,0
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Pregunta 14

¢La Cooperativa cumple con las expectativas que usted tiene?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 190 49 .4 49,5 49,5
A veces 155 40,3 40,4 89,8
Nunca 39 10,1 10,2 100,0
Total 384 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100,0
4.3.3.1. Combinacion de frecuencias
Siempre A veces Nunca Total
Preg. 14 190 155 39 384
Preg. 3 9 26 349 384
Total 199 181 388 768

4.3.5. Calculo matematico

La prueba de chi cuadrado(x?) permite determinar si el patron de frecuencia observado
corresponde o se ajusta al patron esperado; también sirve para evaluar hipotesis acerca

de la relacion entre dos variables categoricas.

@) E O-E O-E? O-E¥E
190 99,5 90,5 8190,25 82
155 90,5 64,5 4160,25 46
39 194 -155 24025 124

9 99,5 -90,5 8190,25 82
26 90,5 -64,5 4160,25 46
349 194 155 24025 124

Xz 504
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4.3.6. Decision Final

El valor X2 = 504 es mayor a X' = 5,991 y de acuerdo a lo establecido se acepta la
hipétesis alterna, es decir se considera que La aplicacion de marketing de guerrilla S

mejorara el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
de la ciudad de Ambato.

Zona de Rechazo

Zona de
Aceptacion
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La Cooperativa cuenta con una base de datos antigua, lo que limita la
informacion con datos actualizados de los socios para la toma de decisiones en

estrategias de marketing.

El marketing viral es usado muy poco en nuestro medio, y la Cooperativa es una
de las que se ha mantenido al margen de las nuevas estrategias de marketing de

guerrilla que les permita llegar rapido a los socios y al menor costo.
La Cooperativa no cuenta con informacion de eventos a realizarse dentro de la

ciudad, circunstancias que pueden ser de mucha utilidad para realizar

publicidades indirectas sin patrocinarlas.
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La Cooperativa ha utilizado y sigue utilizando medios tradicionales de
marketing que ya no son efectivos, medios que la competencia también los
realiza sin conocer si estos son o0 no efectivos como son las hojas volantes, radio,

television u obsequios como esferos, gorras, camisetas, etc.

Existe un mal servicio al cliente, por parte del personal que toma contacto con
los socios, la Cooperativa goza de una buena imagen en cuanto a solidez,
experiencia y familiaridad, sin embargo esta imagen se ve afectada por algunos
empleados, se brinda un buen servicio a los clientes nuevos y dejan a un lado a
los actuales esto se lo puede observar incluso en las actividades promocionales

que realizan que estan dirigidas inicamente a los potenciales clientes.

RECOMENDACIONES

Levantar informacién actualizada de los socios en el que se incluya correos
electronicos, direcciones de redes sociales, para mantener contacto con ellos a

través de estos medios que son muy utilizados en la actualidad.

En un mundo tan competitivo como los que se esta atravesando el dia de hoy y
con la tecnologia que ha evolucionado rapidamente es muy importante que los
negocios aprovechen de estas herramientas para mejorar sus servicios y el
contacto con sus socios, por lo que es necesario que la Cooperativa implemente
dentro de sus planes operativos anuales estrategias nuevas como es el marketing

de guerrilla y sea la pionera en este campo.

Se recomienda a la Cooperativa incursionar en estrategias nuevas de marketing
de guerrilla como es el Ambush marketing en el cual se puede realizar
publicidades indirectas sin tener que incurrir en altos costos y que sean mas

efectivas que las estrategias que realiza la competencia, como es la presencia de
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la marca en las presentaciones, en la decoracion, en la musica que al final

permitirdn un mejor posicionamiento de la Cooperativa San Francisco.

Es importante que la Cooperativa mantenga informados constantemente a sus
socios 0 socios potenciales acerca de sus nuevos productos o servicios, mediante
el uso de nuevas estrategias, que no se haga lo mismo que hace la competencia,

diferencidndose por sus estrategias innovadoras y creativas.

Se recomienda a la Cooperativa San Francisco que aplique estrategias
innovadoras de marketing de guerrilla, que le permita estar en mas contacto
tanto para brindar informacion como brindar servicio extra tanto a los socios

actuales como los potenciales socios.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
Titulo
Estrategias de Marketing de Guerrilla para mejorar el Posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De la ciudad de Ambato

Beneficiarios: Directivos, empleados y Socios de la Cooperativa San Francisco de la
ciudad de Ambato.

Telefonos: (03)2422263 / 2824270 / 2823582

Ubicacion: Montalvo07-62 /07-68 y Juan Benigno Vela canton Ambato, Provincia de

Tungurahua

Responsable: Gerente General
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Equipo técnico responsable: Gerente, Jefes de Agencia

Costo de la Propuesta: $ 8.000 doélares

Financiamiento: Recursos propios de la Cooperativa San Francisco

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Junio 2012 Finalizacion: Noviembre 2012

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Marketing de Guerrilla: Nuevas Armas para Atacar la Mente de Nuestras
Audiencias

En estos dias, llegar a nuestras Audiencias Objetivo a través de una campafia de
marketing, en la que consigamos facilmente posicionar marcas, cambiar habitos de
consumo, conseguir nuevos clientes y mantener a los ya cautivos, asi como hacer ganar
dinero a las compafiias por todo lo anterior; es una tarea cada vez mas dificil, ya que
hoy las audiencias son “bombardeadas” por un sin fin de mensajes publicitarios que
practicamente convierten sus mentes en un campo de batalla, donde finalmente pocos
ganan y muchos pierden. Las audiencias han aprendido a ser inmunes a este
“bombardeo” publicitario y desechan con facilidad los mensajes con los que se les

quiere seducir.

Y si a esto afiadimos la falta de presupuesto destinado a marketing que padecen las
compafiias, sobre todo en el contexto de la crisis econdmica actual; entonces valdria
sefialar que todo aquello que haga alusién a la reduccion y ahorro de costos con un
rapido Retorno de Inversion (ROI), representa una buena oportunidad para que las

empresas consigan Sus metas.
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Esto es posible mediante el denominado Marketing de Guerrilla, una estrategia que
permite a las compafiias conseguir el maximo de ROI con una inversién mindscula en
marketing. Y es que mientras las estrategias de marketing tradicional estan destinadas
para compafias grandes, debido a sus amplios presupuestos, las de Marketing de
Guerrilla son para quienes tienen buenas ideas y creatividad y no necesitan de altos

presupuestos para llevarlas a cabo.

Para el Padre de la Guerrilla Marketing, Jay Conrad Levinson, el Marketing de
Guerrilla, también conocido como Marketinase Radical, Extreme Marketing o Feet-on-
the-street; es el logro de las metas convencionales de marketing mediante métodos no
convencionales, donde mas que invertir dinero, se invierte en energia y creatividad; y
gue se basa en los habitos y costumbres del pablico objetivo para sorprenderlo en su

actividad cotidiana.

El Marketing de Guerrilla busca atraer la atencion de las audiencias en el medio urbano
con el fin de generar “ruido” a través del “boca a boca”. En muchos casos, utiliza el
mobiliario de las ciudades para lograr un efecto de sorpresa y llamar la atencion. Este
tipo de estrategias requieren de ciertas premisas basicas para su funcionamiento, tales
como: dirigirse a todos los sentidos de nuestra audiencia, ajustarse al concepto de
comunicacion de la empresa, y desarrollarse con extrema cercania al cliente, es decir,
que se base en habitos y costumbres del pablico objetivo para atraparlos en su vida

cotidiana.

Este tipo de marketing esta orientado sobre todo a las PyMEs, aunque no esta exento de
ser utilizado por grandes compafiias; y es necesario cuando nuestra competencia esta

operando de manera mas inteligente, sofisticada y agresiva.
A decir de Conrad, un “ataque” exitoso de Marketing de Guerrilla tiene fase inicial e

intermedia, y si se realiza adecuadamente, no tendréa final. EI comienzo es en el aqui y

ahora, cuando desarrollamos la predisposicion de una guerrilla; el intermedio es la fase
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donde damos vida a todas las tacticas para una guerrilla efectiva; y la parte final nunca

sucede al menos que asi lo decidamos.

Los especialistas del Marketing de Guerrilla no confian en la fuerza bruta de un
presupuesto descomunal de marketing, sino que confian en su mera imaginacion. No
obstante esto, si desean obtener los beneficios asegurados por una buena guerrilla,
deben tener la personalidad de un mercaddlogo guerrillero, y si no la tienen, tendran que
generéarsela por si mismos. Conrad sefiala que el Marketing de Guerrilla no es facil, pero
asegura que una vez conseguida la personalidad, los atributos y las actitudes necesarias

para la Guerrilla; es dificil fracasar.

A diferencia de las armas de guerra que son utilizadas para causar dafio, las armas del
Marketing de Guerrilla son utilizadas para generar ganancias; y si algun dafio se causa,
ese seguro sera para nuestros competidores. En Marketing de Guerrilla, una arma se
define como “un método de comunicaciéon y contacto con clientes y prospectos,
disefiada para dar servicios, mejorar la calidad, aclarar las ganancias, aumentar la
credibilidad, o para hacer que los clientes o los prospectos se sientan bien”. Conrad
afirma que existen mas de mil armas de este tipo, e incluso manifiesta que los
“guerrilleros” pueden crear las propias a partir de las ya existentes y adicionarlas a su
“arsenal”, segiin se adapten a su plan de marketing. Es importante tener presente que
este tipo de armas estan estrictamente orientadas a obtener ganancias, y no deben ser

utilizadas con fines Gnicos como reforzar las ventas o “mimar egos”.

Debemos dejar en claro que no se trata de realizar acciones sin un plan determinado,
pues las Guerrillas saben que su inversion de tiempo, energia, imaginacién y dinero
debe llevar a conseguir ganancias. Para Conrad, el corazén del Marketing de Guerrilla
es la propia utilizacion de las armas que se decida usar. Un precepto béasico del
Marketing de Guerrilla requiere que seamos conscientes de las armas disponibles, de
usarlas, probarlas, y eliminar aquellas que fallaron en atacar las mentes objetivo. Como
afirma Conrad: la idea es formar un “arsenal” de armas probadas y letales que nos

garanticen un éxito rotundo.
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Los 10 Mandamientos del Guerrillero de Marketing

Los 10 Mandamientos del Guerrillero de Marketing

|
La Guerrilla es una herramienta estrarégica
pensada para conseguir metas especificas en
audiencias especificas.

"
La Guerrifa busca elomentos para croar una
imagen Gnica y de fécil reconocimiento caepaz
de distinguirse en medio del! “bombardeo”,

m
Croa mensajes claros y faciles de leer para
una répida lecturs.

v
La Guerritla usa herramiontas para hacer
reconocidles los mensajes importantes de le
campafia.

\'
La Guerrilia mantiene el interés de su
audiencia al proveer de Informacién facll de
asimilor.

vi
La Guerrilla incluye elementos viswales a fin de
conseguir una comunicacién mds rdpida.

Vil
Usa formatos y disefos que som fdciles de
producir y distribuilr, y que comunican el mdximo
de informacién al mayor nimero de personas.

vin
El disefo no compensa la falta de significado del
contenido,

X
La Guerrilla contrata diseRadores y fotégrafos
profesionales para crear los elementos del diseRo.

X
La Guerrilla es apasionada acerca de la
integridad de sus diseRios, asf que selecciona laz
mejores armas disponibles.

Colaboracion Especial de: Moisés Zufiiga Martinez, Licenciado en Comunicacién
Social por la Universidad Autonoma Metropolitana, basada en Guerrilla Marketing:
Easy and Expensive Strategies for Making Big Profits from Your Small Business, Jay
Conrad Levinson, 2007; Guerrilla Marketing Weapons: 100 Affordable Marketing
Methods for Maximizing Profits from your Small Business, Jay Conrad Levinson, 1990;
y The Ten Commandments of Guerrilla Marketing Design, Roger C. Parker, 2004;
Meéxico 20009.

6.3 JUSTIFICACION

El mercado Ecuatoriano se caracteriza por estar en constante cambio debido a su
acelerado desarrollo de las nuevas tecnologias de comunicacién e informacion y a la
creciente globalizacion. El desarrollo de las nuevas tecnologias ha impactado la forma
de gestionar una empresa, exige mayor innovacion, servicios de valor para los clientes

y permite utilizar maltiples métodos de gestiébn modernos, para comunicar al mercado
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de la existencia de sus servicios, su marca Yy la Institucion. Es muy cierto que en las
empresas modernas las estrategias de productos y servicios, ocupa un lugar importante
en las estrategias de comercializacion, basandonos en este principio, se establece la
necesidad de formular una propuesta de Marketing de Guerrilla para mejorar el

Posicionamiento de la Cooperativa San Francisco.

La Cooperativa San Francisco, en la actualidad se encuentra estancada con el nimero de
socios, y si a esto sumamos el inadecuado uso de medios de comunicacion para dar
informacion a sus socios y también dar a conocer la imagen que esta tiene a sus
potenciales socios, vemos que es necesario una propuesta de Marketing de Guerrilla

para llegar a posicionarse y diferenciarse de sus competidores al menor costo.

La mayoria de clientes conocen la existencia de la marca, identifican el logotipo, lo
cual es una oportunidad que debe aprovechar la Cooperativa, otra fortaleza que cuenta
la Institucion es la imagen que esta proyecta, aspecto muy importante que debe ser
aprovechado por la misma para lograr posicionarse mas rapido en el mercado, sus

nuevos servicios y sus beneficios permitirdn incrementar las captaciones.

Para solucionar el débil y escaso Posicionamiento de la Cooperativa ante la acelerada
competencia que se ha producido en los Gltimos afos se plantea la propuesta de
estrategias de Marketing de Guerrilla basadas en ambush marketing, flash Mobs, viral
marketing y buzz marketing con el cual se proyecta alcanzar un mejor posicionamiento

de la Cooperativa para familiarizar al cliente con la marca y el logotipo de la empresa.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 GENERAL

Proponer estrategias de marketing de guerrilla enfocadas en viral marketing, ambush
marketing y buzz marketing que permita mejorar el Posicionamiento de la Cooperativa

San Francisco de la ciudad de Ambato
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6.4.2 ESPECIFICOS

e Analizar las diferentes estrategias de Marketing de Guerrilla para determinar las

mas adecuadas para la aplicacion en la Cooperativa San Francisco.

o Identificar las ventajas de las diferentes estrategias de viral marketing, ambush

marketing y buzz marketing sean mas adecuadas para la Cooperativa.

e Plantear las estrategias adecuadas de marketing de guerrilla que permitan

mejorar el Posicionamiento de la Cooperativa San Francisco.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Las tendencias y conceptos asociados al marketing y a la publicidad han evolucionado
debido a las continuas exigencias del mercado, ya que se caracterizan por ser mas
dinamicas e innovadoras. La aplicacion de estrategias de marketing de guerrilla sobre
un circuito administrativo requiere de un analisis de las condiciones existentes antes de

encarar un proceso que tendrd impacto en la Cooperativa y su entorno.

6.5.1 Politica

La Cooperativa San Francisco toma en cuenta el medio politico en el que nos
desenvolvemos por tanto no vamos a incumplir ninguna de las normativas vigentes con
los que cuenta el gobierno nacional mediante la constitucion de la republica y demas

leyes, normas y reglamentos que rigen para la aplicacion de nuestro Plan de Marketing

6.5.2 Socio Cultural

Una de las funciones del marketing es la de generar valores en la colectividad, ya g
forma parte del rol social en la que a través de los distintos medios se trasmite lo que la

sociedad siente o0 quiere ser.
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6.5.3 Tecnoldgica

En este aspecto el tecnoldgico en la propuesta es necesario utilizar equipos tecnolégicos
para la aplicacion de las estrategias debido a que estan enfocados en medios virtuales

como blogs, correos electronicos, y redes sociales.

6.5.4 Organizacional

La Cooperativa San Francisco cuenta con una estructura tanto estructural como
funcional bien distribuida y detallada y esto nos facilitara para que las relaciones entre
el personal que laboran en la Institucion tenga cada uno conocimiento y a la vez opinar
sobre el desarrollo del plan y asi pueda ser eficiente y eficaz para logar las metas

esperadas.

6.5.5 Equidad de género

La Cooperativa San Francisco al momento de desarrollar y aplicar el plan de publicidad
enfocado en las estrategias de marketing de guerrilla reiterard en un valor muy
importante que es la equidad de género respetando su raza, cultura, religion, sexo
tratando a todos como seres humanos, ofreciendo igualdad de oportunidades de acceso

en todos los niveles de la organizacion.

6.5.6 Ambiental

Se determina a la factibilidad ambiental por el grado de impacto o incidencia en el
ambiente, de tal manera que el desarrollo de la propuesta se respalda en la Constitucién
del Ecuador, en el titulo II sobre los “Derechos”, Capitulo II, en el marco de los
Derechos del Buen Vivir, que en el articulo 14 reconoce el derecho de la poblacion a
vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad
y el buen vivir, declarando el interés publico de la preservacion del medio ambiente, la

conservacion de los ecosistemas, biodiversidad e integridad de patrimonio genético del
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pais. Tanto a nivel provincial como cantonal también poseen normativas en la

regulacion para el impacto ambiental.

6.5.7 Econdmica — financiera

En lo que se refiere a la viabilidad econémica la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco deberd realizar una inversion para desarrollar y aplicar el plan de marketing
de guerrilla enfocado en las estrategias de marketing viral, ambush marketing y buzz

marketing.

6.5.8 Legal

Con la aplicacion del Plan de marketing de guerrilla utilizando estrategias de marketing
viral, ambush marketing y buzz marketing, se respaldara en la ley de Defensa al
Consumidor por lo que la publicidad a ejecutarse se enmarcara en cada uno de sus
articulos de publicidad permitida, ademas no tiene ninguna contraposicion con los

estatutos de la empresa, puesto que va en mejoras de la misma.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA - TECNICA

MARKETING DE GUERRILLA

En estos dias, llegar a nuestras Audiencias Objetivo a través de una campafia de
marketing, en la que consigamos facilmente posicionar marcas, cambiar habitos de
consumo, conseguir nuevos clientes y mantener a los ya cautivos, asi como hacer ganar
dinero a las compafiias por todo lo anterior; es una tarea cada vez mas dificil, ya que
hoy las audiencias son “bombardeadas” por un sin fin de mensajes publicitarios que
practicamente convierten sus mentes en un campo de batalla, donde finalmente pocos
ganan y muchos pierden. Las audiencias han aprendido a ser inmunes a este
“bombardeo” publicitario y desechan con facilidad los mensajes con los que se les

quiere seducir.
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Y si a esto afiadimos la falta de presupuesto destinado a marketing que padecen las
compafiias, sobre todo en el contexto de la crisis econémica actual; entonces valdria
sefialar que todo aquello que haga alusién a la reduccién y ahorro de costos con un
rapido Retorno de Inversién (ROI), representa una buena oportunidad para que las

empresas consigan sus metas.

Esto es posible mediante el denominado Marketing de Guerrilla, una estrategia que
permite a las compariias conseguir el maximo de ROI con una inversion mindscula en
marketing. Y es que mientras las estrategias de marketing tradicional estan destinadas
para compafias grandes, debido a sus amplios presupuestos, las de Marketing de
Guerrilla son para quienes tienen buenas ideas y creatividad y no necesitan de altos
presupuestos para llevarlas a cabo.

Para el Padre de la Guerrilla Marketing, Jay Conrad Levinson, el Marketing de
Guerrilla, también conocido como Marketing Radical, Extreme Marketing o Feet-on-
the-street; es el logro de las metas convencionales de marketing mediante metodos no
convencionales, donde mas que invertir dinero, se invierte en energia y creatividad; y
gue se basa en los habitos y costumbres del publico objetivo para sorprenderlo en su

actividad cotidiana.

El Marketing de Guerrilla busca atraer la atencién de las audiencias en el medio urbano
con el fin de generar “ruido” a través del “boca a boca”. En muchos casos, utiliza el
mobiliario de las ciudades para lograr un efecto de sorpresa y llamar la atencion. Este
tipo de estrategias requieren de ciertas premisas basicas para su funcionamiento, tales
como: dirigirse a todos los sentidos de nuestra audiencia, ajustarse al concepto de
comunicacion de la empresa, y desarrollarse con extrema cercania al cliente, es decir,
que se base en habitos y costumbres del publico objetivo para atraparlos en su vida

cotidiana.

Este tipo de marketing esta orientado sobre todo a las PyMES, aunque no esta exento de
ser utilizado por grandes compafiias; y es necesario cuando nuestra competencia esta

operando de manera mas inteligente, sofisticada y agresiva.
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A decir de Conrad, un “ataque” exitoso de Marketing de Guerrilla tiene fase inicial e
intermedia, y si se realiza adecuadamente, no tendra final. EI comienzo es en el aqui y
ahora, cuando desarrollamos la predisposicion de una guerrilla; el intermedio es la fase
donde damos vida a todas las tacticas para una guerrilla efectiva; y la parte final nunca
sucede al menos que asi lo decidamos.

Los especialistas del Marketing de Guerrilla no confian en la fuerza bruta de un
presupuesto descomunal de marketing, sino que confian en su mera imaginacion. No
obstante esto, si desean obtener los beneficios asegurados por una buena guerrilla,
deben tener la personalidad de un mercado6logo guerrillero, y si no la tienen, tendran que
generarsela por si mismos. Conrad sefiala que el Marketing de Guerrilla no es fécil, pero
asegura que una vez conseguida la personalidad, los atributos y las actitudes necesarias

para la Guerrilla; es dificil fracasar.

A diferencia de las armas de guerra que son utilizadas para causar dafio, las armas del
Marketing de Guerrilla son utilizadas para generar ganancias; y si algin dafio se causa,
ese seguro serd para nuestros competidores. En Marketing de Guerrilla, una arma se
define como “un método de comunicacion y contacto con clientes y prospectos,
disefiada para dar servicios, mejorar la calidad, aclarar las ganancias, aumentar la
credibilidad, o para hacer que los clientes o los prospectos se sientan bien”. Conrad

afirma que existen mas de mil armas de este tipo, e incluso manifiesta que los
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“guerrilleros” pueden crear las propias a partir de las ya existentes y adicionarlas a su
“arsenal”, segiin se adapten a su plan de marketing. Es importante tener presente que
este tipo de armas estan estrictamente orientadas a obtener ganancias, y no deben ser

utilizadas con fines Unicos como reforzar las ventas o “mimar egos”.

Debemos dejar en claro que no se trata de realizar acciones sin un plan determinado,
pues las Guerrillas saben que su inversion de tiempo, energia, imaginacion y dinero
debe llevar a conseguir ganancias. Para Conrad, el corazén del Marketing de Guerrilla
es la propia utilizacion de las armas que se decida usar. Un precepto basico del
Marketing de Guerrilla requiere que seamos conscientes de las armas disponibles, de
usarlas, probarlas, y eliminar aquellas que fallaron en atacar las mentes objetivo. Como
afirma Conrad: la idea es formar un “arsenal” de armas probadas y letales que nos

garanticen un éxito rotundo.

MARKETING VIRAL

El Marketing Viral es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales
como las redes sociales (entre otros) para lograr aumentar las ventas de
productos/servicios o el posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del
mensaje en forma exponencial o viral entre los interesados. Las técnicas involucradas
para lograr el mercadeo viral son de diversa indole, ahora bien, no tienen nada que ver
con los virus informaticos, sino que se denominan técnicas virales por la forma como
los prospectos propagan la informacion de tales productos/servicios o marcas. Es méas
parecido a lo que se conoce como la propagacién boca a boca tradicional pero haciendo
uso de los medios electronicos. Haciéndolo de la forma adecuada es posible llegar a una

gran cantidad de personas rapidamente.

El Marketing Viral se maneja a través de campafias en internet. Normalmente se hace
uso de Blogs, Paginas Web de Aterrizaje, Fan Page de Facebook, Cuentas de Twitter,
Videos en YouTube, Juegos, Boletines por Emails Masivos, Secuenciadores de

Camparias por Emails, Redes de Afiliados, entre otros. El objetivo es generar cobertura
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mediatica a través de temas de alto impacto o interés. La idea es que la gente se pasara y
compartird contenidos divertidos e interesantes. A menudo esto se hace bajo el
patrocinio de una marca 0 empresa que requiere posicionar un producto o servicio en su

publico objetivo.

Gracias al uso de Internet es posible manejar campafias virales que resulten mucho mas
econdémicas y efectivas que las campafias manejadas a través de otros medios

tradicionales.

Como ejemplos del mercadeo viral estd el famoso “pasalo”. Se emite un mensaje
(tipicamente a través de email o con publicaciones en redes sociales) y se busca que los
que lo lean se lo digan a otros que a su vez se lo diran a otros y asi sucesivamente. El
método mas antiguo de esto son las desagradables “cadenas” recibidas por correo
electronico. Ahora bien, para que el pasalo funcione debemos realmente emitir un
contenido que sea de gran interés para el publico objetivo (ej. entretenimiento, mensajes
de éxito, etc.). Esto puede ser desde articulos de texto hasta videos.

Otra técnica es crear un incentivo para que el mensaje sea pasado de una persona a otra.
Esto se conoce como “Viral Incentivado”. En este caso existe algun tipo de recompensa
que se provee cuando la persona invita o informa a otro a seguir o visitar a quien genera
el contenido viral. Esto es muy usado para obtener la informacion de contacto de los
amigos del visitante original de tal forma que se les contacte en nombre de dicho
visitante y no directamente en nombre del generador del contenido. A su vez, esto es
mas eficiente cuando el referido debe participar para que el referidor pueda recibir su

recompensa.

El Marketing Viral encubierto es otra técnica utilizada. En este caso no se indica
directamente en el mensaje la marca/producto o servicio sino que se emiten contenidos
que causan un impacto tal que los que lo ven intentan imitar y por ende lo propagan. A
esto se le conoce como “memes”, que ha sido definido como un patron de informacion,

que una vez que se ha desarrollado induce a las personas a replicar ese patrén, por
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imitacion. EI mensaje viral se presenta como una pagina, actividad o noticia atractiva o
inusual. La idea es que quien lo vea crea que ha realizado un descubrimiento

interesante, espontaneo e informal y por ende desea propagarlo.

Las Redes de Amigos o Fans son otro mecanismo usado para el Marketing Viral. En
este caso se usan las herramientas de internet para agrupar a quienes estén interesados
en un producto/servicio o una marca, agregando contenidos de valor para los mismos e
interactuando para generar sentido de pertenencia a una comunidad virtual. Se crean
foros, paginas de fans, blogs, mensajes de twitter, etc. La idea es captar a los fanaticos
de la marca/productos/servicios y lograr que ellos involucren a sus amigos obteniendo
asi cada vez mas seguidores y por ende cada vez méas prospectos a ser clientes
potenciales, o mantener la fidelizacion de los clientes existentes. Esto se busca hacer a
través de terceros y no directamente a través de la propia marca de tal forma que

aumente la credibilidad y el interés comunitario.

La generacion de un rumor hace que mucha gente se interese en conocer acerca del
mismo. Si a su vez este rumor crea polémica entonces tendra un efecto viral mayor. En
el Marketing Viral utiliza el manejo del rumor para aumentar el interés del publico
objetivo hacia todo lo relacionado con el mismo, lo que generalmente denominamos

como el "boca a boca".

Las formas por las cuales es posible propagar un mensaje de EI Marketing Viral son de
maltiples vias. Desde el tradicional boca a boca mencionado, la emision de boletines de
emails masivos, secuenciadores de emails, el uso de mensajeria instantanea (ej.
Messenger), microblogging (ej. mensajes cortos por Twitter), manejo de grupos o
paginas de fans en Facebook, publicacion de videos en portales publicos (ej. Youtube),

Bluetooth en teléfonos celulares, entre otros.

Uno de los factores que atraen mas la viralidad es ofrecer algin producto/servicio
gratuito que sea de gran interés y atractivo para los usuarios. Algunos ejemplos pueden

ser: En el caso de haber escrito un libro electronico, regalar el primer capitulo del
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mismo cuando la persona se registra a traves de una pagina de aterrizaje. Si se trata de
un curso, dar acceso a las primeras clases de forma gratuita para que las personas
conozcan la calidad de los contenidos. Presentar ofertas tentadoras donde se recibe
mucho a cambio de poco (ej. referir a tres amigos para obtener acceso a algo de intereés).
Regalar material POP (ej. Gorras, vasos, tazas) a quienes se registren en la pagina o a

quienes refieran a otros.

Para lograr el éxito en el mercadeo viral se debe buscar llenar un vacio que otro no
cubra. Analizar el mercado y encontrar cudl es el vacio disponible que ayudara a lograr
la meta. A su vez, debemos ofrecer los beneficios desde el punto de vista del cliente y
no desde las caracteristicas de nuestros productos y servicios. La idea es satisfacer sus
necesidades y deseos enfocandolo desde su propia perspectiva como potencial usuario
de nuestros productos y servicios. Debemos destacar los elementos que nos diferencia

de nuestros competidores.

Copy
and Send ||

Utilizar el Marketing Viral para promocionar tus servicios en las Redes Sociales es una
buena forma de aumentar la visibilidad de tus productos o servicios en la red, de

mejorar el posicionamiento de la empresa y asi aumentar las ventas de tu negocio.
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Marketing Viral

Las herramientas mas utilizadas en Marketing Viral son los Blogs, las Redes Sociales,
eMailings, las Redes de Afiliados, Juegos..., pero el método mas utilizado y con el que
mas resultados conseguimos es el boca-oreja. Unos canales con los que tenemos que

difundir nuestro contenido de una forma muy amena, sencilla, divertida e interesante.

Algunas de las técnicas que se utilizan para las campafias publicitarais de Marketing
Viral van desde los lanzamientos basicos de contenidos de blog y redes sociales hasta el
tipico ‘pasalo’ de las cadenas de emails, o el “viral incentivo’ donde juegas y recibes un
producto o servicio gratuito como premio; otra gran técnica es el ‘viral encubierto’ que

crea tal impacto que los usuarios lo acaban repitiendo y propagando sin darse cuenta.

AMBUSH MARKETING

El origen del ambush marketing o marketing de emboscada esta ligado sin duda al
incremento de popularidad de los Juegos Olimpicos y, en general, del deporte, y al
consiguiente aumento de la inversion en el patrocinio de estos eventos, sobre todo, en

las tres Gltimas décadas.

Las primeras practicas de ambush marketing surgieron durante los Juegos Olimpicos

de Los Angeles de 1984. Tanto los organizadores del evento como sus patrocinadores se
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percataron de las grandes posibilidades de extraer beneficios econdémicos del
movimiento olimpico, debido a su creciente popularidad y a su difusion mediatica

internacional.

Jerry WELSH, publicista contratado por American Express, fue quien acufi¢ la
expresion “ambushmarketing” en los ochentas cuando planificaba diversas estrategias
comerciales para aprovechar los vacios dejados por los contratos de patrocinio en

grandes eventos deportivos, como los Juegos Olimpicos de Los Angeles de 1984.

Para la mayoria de autores, la aparicion de préacticas agresivas de marketing fue
propiciada por un cimulo de circunstancias, entre otras, el aumento de precios de los
patrocinios exclusivos de producto especifico; la pobre e imperfecta preparacion y
presentacion de los paquetes de patrocinio; y el incremento de la competencia en el

sector del marketing.

El ambush marketing perseguia, pues, evitar los altos costes de los contratos de
patrocinio y, al mismo tiempo, obtener los beneficios y el prestigio de aparecer asociado

al evento deportivo en cuestion.

Desde aquel momento, el valor comercial de asociar productos o servicios con las

Olimpiadas ha aumentado exponencialmente.

El mercado mundial de patrocinio ha crecido de 2.000 millones de délares en 1984 a
13.000 millones en 1994 (MEENAGHAN (1996, p. 103)) y hasta 24.000 millones en
2005 (KOLAH (2006, p. 2)).

El patrocinio deportivo representa aproximadamente un 65 % de la inversion total de las
empresas en actividades de patrocinio (MOORMAN y GREENWELL (2005, p. 183)).

Existen multiples definiciones del concepto de ambush marketing, que podrian

agruparse en dos categorias: las realizadas por sus detractores, que lo suelen calificar
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como marketing ilegal, parasitario o poco ético; y las de sus defensores, que lo
consideran marketing agresivo, pero legal o legitimo puesto que, por lo general,

comporta el pago de derechos asociados a la contratacion publicitaria.

Son practicas que se les conoce internacionalmente como “ambush marketing”, también
llamada “marketing parasitario” o “marketing de emboscada”. Algunos ejemplos de
“ambush marketing” son: la distribucion de publicidad en las inmediaciones del recinto
donde se desarrolle el evento deportivo, regalos de gorras, camisetas u otros productos
promocionales a los asistentes del evento, el uso no autorizado de entradas del evento en
una campafia de promocion y difusion de una entidad que no cuenta con la autorizacion

del organizador del evento, etc.

La celebracion de eventos deportivos implica la presencia de patrocinadores que ven
minimizada su estrategia ante la practica del ‘marketing parasitario’, frente al cual hoy
no hay legislacion. En definitiva es una practica que si bien como se dijo, no esta
penada, normalmente significa grandes dolores de cabeza para los patrocinadores
oficiales de cualquier evento. He querido hablar de esto ya que si bien esta al borde de
la ilegalidad, hay acciones de veras sorprendentes, como por ejemplo lo realizado por la
marca axe en donde mezcla el ambush con la publicidad de guerrilla muy acorde con

campafias anteriores.

Todos nos recordamos de uno de los primeros spots de esta marca en el cual un hombre
tras echarse su desodorante comenzaba a ser perseguido por un gran nimero de mujeres.
Hace relativamente poco se celebraba en Dinamarca la mayor maraton de mujeres de
Europa. Hecho que aprovecho axe para “colar” a un hombre justo delante de la salida
que se colocd a pocos metros de ellas, se rocid desodorante y en cuanto sond el disparo
de salida se puso a correr delante de todas. ¢Resultado? todas los medios de
comunicacion enfocaban a un hombre con una camiseta de axe “perseguido” por miles

de mujeres.
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Meétodos utilizados por los ambushers

Los anunciantes disponen de un gran numero de técnicas de marketing para
emboscara sus competidores y frenar los efectos de las campafias de éstos. Ademas,
hay un numerus apertus de estas medidas puesto que en el &mbito del marketing juega
un papel relevante la creatividad y la innovacion. A su vez, estos métodos son de orden
muy diverso, desde anuncios en prensa o television hasta la entrega de objetos con la

marca de la compafiia publicitada o la promocion de un atleta individual.

Estas practicas se dan, sobre todo, cada dos afios alrededor de los Juegos Olimpicos
aunque cada vez se extienden mas a otros eventos de alcance mundial o que cuentan

con grandes audiencias televisivas. Obviamente, estrategias de ambush marketing
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también tienen lugar en acontecimientos no deportivos —por todos, festivales

musicales—, pero su impacto es menor.

Ejemplos

A continuacidn presentamos los métodos mas destacados, junto a un supuesto en el que

se han utilizado:

* Uso no autorizado de entradas en una campafia promocional.

NCAA v. Coors: La cervecera «Coors» realizd una promocion en la que regalaba al
ganador dos entradas para la Final Four de la NCAA. La NCAA demand6 a Coors con
base en dos fundamentos legales: incumplimiento contractual y competencia desleal. En
primer lugar, el incumplimiento contractual se imputaba al hecho de que las entradas
—Ilicencias revocables— contenian en su reverso una prohibicion de ser usadas como
regalo en promociones comerciales, salvo contar con una autorizacion expresa para ello.
En segundo lugar, alegaba la demandante la violacién del commonlaw of Unfair
Competition de Indiana, al intentar asociar Coors su marca con la NCAA con el

objetivo de que los consumidores pensaran que era un patrocinador del evento
El caso no finaliz6 en sentencia, puesto que la NCAA aceptd una oferta de transaccion
en 2003, de forma que quedo sin resolver si el tribunal consideraria legal o no el uso de

entradas en promociones comerciales sin autorizacion.

* Adquisicion de derechos publicitarios en el mismo canal de television que retransmite

el evento deportivo justo antes o después de su celebracién o durante la misma.

Tanto Adidas como Quantas Airlines utilizaron esta estrategia, entre otras, en los Juegos

Olimpicos de Sydney, en los que no eran patrocinadores oficiales.
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La solucién adoptada por muchos organizadores de eventos deportivos frente a esta
estrategia pasa en la actualidad por ofrecer a los patrocinadores potenciales la compra
de paquetes mas completos de publicidad en esos intervalos horarios o la posibilidad de

impedir que sus competidores puedan emitir publicidad durante los mismos.

* Realizacion de anuncios en fechas cercanas a un evento deportivo en los que

aparezcan deportistas de renombre relacionados con el evento.

Quantas Airlines utilizO a deportistas australianos famosos, tanto olimpicos
CathyFreeman— como no —Michael Doohan—, en sus anuncios antes y durante los
Juegos de Sydney, lo que comporté que muchos aficionados pensaran que la compafiia
area era patrocinadora oficial, cuando en realidad lo era su competidora Ansett.

* Patrocinio del equipo de un pais o de deportistas individuales.

Ente otros muchos ejemplos, pueden citarse: en las Olimpiadas de Seul 88, Fuiji
patrocind al equipo americano de natacion mientras Kodak era el patrocinador oficial de
los Juegos; en las de Barcelona 1992, Reebok era el patrocinador oficial del equipo
americano de baloncesto y Nike patrocinaba a varias de sus figuras, como eran Charles
Barkley o Michael Jordan; en los Juegos de Atlanta de 1996, Reebok era el patrocinador
oficial y en la rueda de prensa aparecio el velocista britdnico Linford Christie con
lentillas azules, en las cuales aparecia en blanco el logo de Puma, que era su
patrocinador; o en los Juegos de Sydney, Nike patrocinaba al equipo nacional
australiano y Adidas patrocinaba a su atleta mas destacado, el nadador lan Thorpe

+ Patrocinio del canal de television que retransmite el evento.
Esta estrategia es muy rentable si tenemos en cuenta que el nimero de espectadores que

presenciaran el evento deportivo por televisién es muy superior al que lo hara en el

recinto deportivo. Asi, por ejemplo, Fuji era patrocinador oficial de los Juegos de Los
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Angeles de 1984 y Kodak patrocind a ABC, que era el canal de television que

retransmitia los juegos.

* Regalos de gorras, camisetas o cualesquiera otros productos a los asistentes del evento
en que pueda reconocerse la marca del producto, por aparecer su simbolo o una frase

identificativa.

En los Juegos de Atlanta de 1996, Reebok era el patrocinador oficial y Nike regal6
pancartas a los aficionados con la expresion “Just Do It USA” en el recorrido de la

maratdn y gorras con su marca en los alrededores del estadio

* Por ultimo, el ambush marketing ha recurrido también a las nuevas tecnologias, como

internet.

Por ejemplo, es frecuente la publicacion de paginas web no oficiales de los eventos en
internet o el registro de nombres de dominio relacionados con un evento o deportista —

cyber and typosquatting

El nimero de posibles estrategias es ilimitado, asi pueden citarse ademas la concesion
de premios relacionados con la tematica del evento (NHL v. Delaware); el patrocinio a
la realizacién de peliculas o documentales relacionados con el deporte; y la produccion
de anuncios creativos que puedan inducir a los consumidores a asociar el producto con
el evento, cuyos ejemplos méas destacados son, entre otros: New Zealand Olympic v.
Telecom: la compafiia telefénica BellSouth era patrocinadora de los Juegos de Atlanta
’96 y su competidora Telecom insertd un anuncio en prensa en el que aparecian cinco
veces la palabra RING emulando la forma y colores de los anillos olimpicos con la
intencion de indicar a los consumidores que podian usar sus teléfonos en los Juegos. El
tribunal dijo que era clara la relacion del anuncio con los aros olimpicos, pero que no
habia ningin elemento que indicara a los consumidores que era un patrocinador y

desestimo la injunction solicitada por el actor
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BUZZ MARKETING

Cada dia es mas habitual escuchar el termino Buzz Marketing que es considerado como
una nueva disciplina del marketing, también conocida como El boca a boca o De Boca
en Boca y que esta basada en el marketing de tercera generacién y la técnica de
transmitir o comunicar informacion por medios verbales, especialmente en forma de
recomendaciones, mas alla de los medios de comunicacion, anuncios u otras técnicas de

Marketing tradicionales.

La confianza es sin duda la palabra clave del éxito del "Buzz Marketing". Esta es la
sensacion que se transmite de la opinion o impresion sobre un producto recomendado

que nos llega de personas cercanas o conocidas.

Por ello, en el Buzz Marketing son vitales y relevantes las relaciones entre personas,
usuarios y consumidores que al fin y al cabo son el medio de comunicacion y

transmisién de la informacion.

Existen diferentes estudios que indican la importancia de las recomendaciones de
familiares, amigos o expertos a la hora de adquirir o decidir sobre la compra de un

determinado producto o servicio.

Si lo pensamos detenidamente, nos daremos cuenta de la cantidad de veces que en
alguna ocasién hemos conversado con algin conocido sobre nuestra opinion de un

servicio 0 marca e incluso hemos recomendado un determinado producto.

También existen las personas que se fanatizan por determinadas marcas o productos y
transmiten esa percepcion y opinion a través del boca a boca como auténticos

"evangelistas” difundiendo esa informacion.

Este tipo de perfil del comunicador del boca a boca esta méas definido en el consumidor

de mediana edad y sobre todo en los jovenes, que son quienes mantienen una mayor
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actividad social entre grupos de amigos o conocidos, y donde estas opiniones o

recomendaciones se extienden con mayor rapidez.

En realidad las campafias basadas en el Buzz Marketing estan disefiadas

especificamente para que sean los consumidores los que transmitan el mensaje.

Evidentemente el Buzz Marketing tiene un efecto o causa que no puede funcionar sin
prescindir de otro tipo de estrategias o técnicas de Marketing y por ello en muchos

paises se recurre al recurso de pagar a quienes hablen o difunden dicha informacion.

Es aqui donde entra en juego la tecnologia que también tiene su papel en este entramado

de estrategias de la comunicacion.

Hoy en dia, los bloggers forman parte de una red de "portavoces” que opinan y ofrecen
analisis e informacion sobre multitud de productos y servicios a través de blogs en
internet. Una tendencia que se ha extendido en la red como una técnica habitual y un
canal de difusion donde cada opinidn es sin duda una referencia tomada en cuenta por
los usuarios y consumidores interesados en conocer mas a fondo la calidad o

caracteristicas de determinados productos.

En internet, existe una vinculacién entre el boca a boca y el efecto causado por el
Marketing viral. Erréneamente, en ocasiones tendemos a confundir ambas précticas
aunque la diferencia puede desequilibrar el resultado positivo del mensaje que deseamos
transmitir ya que las campafas de Marketing viral estan disefiadas para hacer ruido en el
mercado y en ocasiones acaba sucediendo que se habla mas del efecto que de las

cualidades del producto.
El Buzz Marketing es una técnica de comunicacion que como es de entender, no parte

de un concepto novedoso. De forma natural siempre se ha manifestado como un

intercambio de opiniones o recomendaciones entre consumidores y que ahora los
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expertos de marketing estdn aprovechando para desarrollar mensajes especialmente

elaborados para conseguir una mayor difusion y publicidad de sus productos.

El buzz marketing como parte de la mezcla comunicacional tiene un efecto o causa que
no puede funcionar sin prescindir de otro tipo de herramientas de marketing y por ello
que en muchos paises se recurre al recurso de pagar a quienes hablen o difunden dicha
informacion, como también, utilizar la tecnologia a través de los bloggers formando
parte de una red de "portavoces” que opinan y ofrecen andlisis e informacion sobre

multitud de productos y servicios a través de blogs en internet.

En internet, existe una vinculacion entre el boca a oreja y el efecto causado por el
marketing viral. Errbneamente, en ocasiones tendemos a confundir ambas practicas
aunque la diferencia puede desequilibrar el resultado positivo del mensaje que deseamos
transmitir ya que las campafias de marketing viral estan disefiadas para hacer ruido en el
mercado y en ocasiones acaba sucediendo que se habla mas del efecto que de las

cualidades del producto.
El buzz marketing tiene ciertos riesgos, como el que plantea abusar de él hasta el punto

de aburrir, como ya ocurre con el pop up y el email, o el que supone la creacion de

agentes buzz (consumidores pagados por la marca para recomendar su producto), que
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pueden provocar desconfianza en la sociedad al poder estar presentes en cualquier

circulo sin identificarse y sin advertir de que estad promocionando un producto.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE GUERRILLA

Objetivo: generar cobertura mediatica a través de temas de alto impacto o interés. La
idea es que la gente se pasard y compartira contenidos divertidos e interesantes para

Posicionar la marca de la Cooperativa San Francisco.

1.- Estrategia de Marketing Viral:

Uso de medios en Internet:

1.1. TActicas

e Redes sociales

e Blogs

e Paginas Web de Aterrizaje

e Fan Page de Facebook

e Cuentas de Twitter

e Videos en YouTube

e Juegos

e Boletines por Emails Masivos

e Secuenciadores de Campafias por Emails
e Redes de Afiliados.

102



1.2.Acciones:

e Levantamiento de informacién, de correos electronicos de socios actuales y
consecucion de correos de amigos de socios actuales para invitar a potenciales
SOCios.

e Preparar temas de interés para posicionar la marca

e Preparar juegos que se puedan bajar con los logos de la Cooperativa

e Crear un blog y una comunidad de afiliados

e Crear un video promocional de la Cooperativa para subirlo a YouTube

1.3 Presupuesto:

e $2.000 dolares

Objetivo: Emboscar a los competidores y frenar los efectos de las campafias de éstos

ante el incremento de la competencia en el sector y agresivas estrategias de marketing.

2.- Estrategia de Ambush Marketing:

Presencia en eventos sin ser patrocinadores, para reforzar el Posicionamiento de la

Cooperativa San Francisco.
103



2.1 Técticas

e Eventos deportivos

e Eventos Musicales Culturales
e Eventos Sociales

e Ferias de Emprendimiento

e (Casas Abiertas
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2.2. Acciones:

e Levantar una base de datos de los eventos deportivos a realizarse en la ciudad de
Ambato y en la Regién

e Levantar informacién de los eventos musicales, culturales en los que asistiran el
publico objetivo

e Presencia en Desfiles principales de las ciudades de la Region

e Auspiciar al canal que transmite las Fiestas principales de las ciudades y
Cantones de la Region.

e Integrarse en Ferias y Casas Abiertas a realizarse en las Universidades para
financiar emprendimientos y apertura de cuentas

e Obsequiar material POP en eventos como gorras con presencia de marca.
2.3. Presupuesto:

e $2.000 délares
Objetivo: Comunicar informacion por medios verbales y virtuales, especialmente en
forma de recomendaciones, mas alla de los medios de comunicacion, anuncios u otras
técnicas de Marketing tradicionales.
3.- Estrategia de Buzz Marketing
Generar el boca a boca para el intercambio de opiniones o recomendaciones entre socios

mediante el desarrollo de mensajes especialmente elaborados para conseguir una mayor

difusion y publicidad de los servicios de la Cooperativa.
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3.1 TActicas

e BocaaBoca
e Bloggers (portavoces)

e Agentes Buzz(socios pagados por la marca para recomendar su producto)

e Microsites

o A

('::)’ﬂ' 'ﬁ' . I - N ®
333330 oot J;

Transmisidn de confianza
Interacciones positivas Generacion de oportunidades

Poder del consumidor

3.2 Acciones:

e Seleccionar grupos de interés y portavoces para la generacion de boca a boca.

Existen diferentes estudios que indican la importancia de las recomendaciones
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de familiares, amigos o expertos a la hora de adquirir o decidir sobre la
adquisicion de un determinado producto o servicio.
e Seleccionar blogs para incluir microsites promocionando la Cooperativa para

Posicionar la marca.

3.3. Presupuesto.

e $4.000 dolares

6.7 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El objetivo y la ejecucion de la propuesta permitirdn lograr un mejor Posicionamiento
de la Cooperativa San Francisco y por ende la captacion de clientes potenciales en la
ciudad de Ambato, ya que a partir de ella se desarrollaran estrategias de marketing de

guerrilla, las cuales llamaran la atencién.

Las estrategias estaran administradas por Narcisa Cujano, la misma que estard
monitoreada la manera y forma en la que se va realizando cada una de las estrategias en
conjunto con el gerente de la Cooperativa quien mirara los resultados obtenidos y
también tendra la capacidad de realizar un seguimiento y control de la aplicacion de las
estrategias generando asi capacidad de cambio y resolver los problemas a través del

disefio de soluciones futuras.
6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
La evaluacion de la Cooperativa San Francisco se realizaré a partir de un seguimiento

continuo de las estrategias con los resultados que se hayan obtenido, y finalmente poder

observar la validez de la propuesta.
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NO

Preguntas Bésicas

Explicacion

¢Quiénes solicitan

evaluar?

Se refiere a quienes estan interesados en la
aplicacion de medidas de control y evaluacion de
acuerdo con lo planificado.

¢Por qué evaluar?

Se evalla con el proposito de divisar el
cumplimiento de los procesos establecidos en la
planificacion y cumplir con lo estipulado, ademas
de solucionar problemas en el trascurso del

proceso.

¢Para qué evaluar?

Para medir el impacto que tienen las estrategias de

marketing de guerrilla.

¢Qué evaluar?

Se evaluara cada uno de las etapas del proceso, los
instrumentos utilizados y resultados obtenidos en
base a lo planificado con la intencion de generar

alternativas de solucién.

¢Quién evalta?

Investigadora: Narcisa Cujano

¢Cuando evaluar?

Al final de la aplicacion de las estrategias.

¢Como evaluar?

La evaluacion se realizara de manera sistematica
para comparar los resultados obtenidos versus los

resultados planificados.

¢Con que evaluar?

Encuestas.
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CRONOGRAMA

No. 2.012
Tiempo . .
. Junio. Julio. Agost. Sept. Octub.
Actividades 9 P
1 | Andlisis de Estrategias de marketing de Guerrilla = m——
2 | Seleccion de informacion Bibliografica
3 Levantamiento de Informacion de socios
4 | Trabajo de campo
5 | Seleccidn de estrategias
6 | Ingreso de informacion a base de datos —
7 | Preparacién de la planificacion del Plan e ——
8 | Revisién del informes
9 - -
Presentacion del informe
10 | Realizacidn de la ejecucion
11 | Seguimiento y Evaluacion de la implementacion ——————————
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7.2 INTERNET

http://elcamajan.com/librospdf/doc/1147108-

1+tramas+publicitarias+de+las+pymes+del+sector+textil.html

http://www.tesis.ufm.edu.gt/pdf/3965.pdf

http://jupiter.utm.mx/~tesis dig/7165.pdf

http://www.luisbonilla.com/gratis/marketing/marketing-estrategico.htm

http://www.mitecnologico.com/Main/SegmentacionConcepto

http://www.freelancecolombia.com/articulos/mercadeo-

posicionamiento del mercado.php

http://www.estudiosimbiosis.com.ar/publicidad/estrategias-de-publicidad

http://ec.globedia.com/marketing-retorno-ecuador

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo vy publicidad/estrategiapublicitaria/#pageT

able

http://books.google.com.ec/books?id=xn9pOnXNN7wC&pg=PA182&dg=definicion+de
+marketing+%?2Bcreativo&hl=es&ei=4wZDTZ0O7AZSugQf6gcHiAQ&sa=X&oi=hook
result&ct=result&resnum=10&ved=0CFcQ6 AEWCQ#v=0onepage&g&f=false

http://www.mercadeo.com/67 btl mktng.htm
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ANEXO N.-1
ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
GUERRILLAS Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO
DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN FRANCISCO LTDA.

Objetivo:
Analizar si las estrategias de marketing de guerrilla de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda. Ayudaran a un mejor posicionamiento de mercado de sus

Servicios.

Instrucciones:
La Cooperativa desea realizar un seguimiento a la situacion actual de posicionamiento
de mercado para establecer estrategias de marketing de guerrilla sus respuestas son muy

importantes para alcanzar nuestro objetivo.

1. ¢Dispone usted de correo electrénico?

Sl [ ]
NO [ ]

2. ¢Qué redes sociales maneja usted?

FACEBOOK ] TWITTER [ ]
MY SPACE [] Hi5 ]
MESSSENGER [ ] SONIC ]
SKYPE []
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. ¢Ha recibido usted informacién crediticia en su correo electronico?

NUNCA [ ]
A VECES ]
SIEMPRE ]

. ¢Con que frecuencia revisa usted su correo electrénico?

UNA VEZ A LA SEMANA

DOS VECES A LA SEMANA
TRES VECES A LA SEMNA
CUATRO VECES A LA SEMANA
CINCO VECES A LA SEMANA
SEIS VECES A LA SEMANA
SIETE VECES A LA SEMANA

Juodoood

. ¢Dispone usted del servicio de internet?

SI ] NO [
MUY PRONTO [ ]

. ¢Satisface sus necesidades el servicio de internet?

SIEMPRE [ ]
FRECUENTEMENTE ]
NUNCA ]

. ¢Esta de acuerdo usted que el internet es perjudicial?

sl [ ]
DEPENDE ]
NO [ ]
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10.

11.

12.

13.

¢Cuando asiste a eventos que le llama mas la atencion?

LA PRESENTACIONLA ] DECORACION ]
LA PUBLICIDAD ] LA MUSICA []

¢Cuando utiliza el internet se fija en las publicidades que aparecen?

SIEMPRE L]
A VECES L]
NUNCA []

¢Ha recibido informacion acerca de nuestros servicios de cooperativa?

SIEMPRE ]
A VECES [ ]
NUNCA [ ]

¢Se siente usted identificado con la marca de la Cooperativa?

sI O
NO O
ME ES INDIFERENTE []

¢Recomendaria usted a otras personas abrir sus cuentas en esta Cooperativa?

SI ]
NO [ ]

¢Qué imagen tiene usted de la Cooperativa?

LIDERAZGO [ ] SOLIDA

FAMILIAR [] EXPERIENCIA
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14. ;La Cooperativa cumple con las expectativas que usted tiene?

SIEMPRE [ ]
FRECUENTEMENTE [ ]
NUNCA []

15. ¢El servicio que le brindan cuando desea realizar una transaccién como lo

calificaria?

MALO
REGULAR
BUENO
MUY BUENO
EXCELENTE

HRNRNINIE

GRACIAS POR SU COLABORACION
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