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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., es una organizacion
indigena de intermediacion financiera con enfoque social, orientado a mejorar las
condiciones de vida, y satisfacer las necesidades y expectativas de la poblacion indigena,
campesina y urbana marginal; mediante la prestacion e innovacion de productos

financieros integrales de calidad.

Esta investigacion se la realizo en vista que La Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena
SAC Latacunga Ltda., presenta una disminucion de préstamos en el segmento de mercado
relacionado con los microcréditos, y esto se debe al desconocimiento por parte de los
clientes de todos los servicios y productos que ofrece; por tal motivo se logré determinar

las estrategias necesarias para plantear las soluciones mas apropiadas.

Ademas por medio de esta investigacion se pudo determinar que La Cooperativa de
Ahorro y Crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., est4 afrontando un serio problema,
mismo que esta relacionado con el decremento de microcréditos, lo que le esta generando

pérdidas econdmicas graves, el desinterés de sus clientes, y un bajo desarrollo comercial.

Basandose en lo anterior se pudo plantear los cambios necesarios y adoptar estrategias
adecuadas, llegando a la estructuracion de un disefio de la estrategia publicitaria
extensiva para la Cooperativa SAC Latacunga., a través de una campafia publicitaria., la
misma que ayudd a posicionar en el mercado el nombre de la empresa, los servicios y
productos que ofrece, a mas de seductoras ofertas y promociones que llamaron la atencién

de los actuales y futuros clientes en el mercado.

PALABRAS CLAVES:
» Publicidad
» Créditos
» Cooperativa de ahorro y crédito

> Servicios financieros
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EXECUTIVE SUMMARY

The credit union SAC Indian Latacunga Ltda., Is an indigenous organization of financial
intermediation with social approach, aimed at improving living conditions and meet the
needs and expectations of indigenous peoples, peasant and urban marginal province
Cotopaxi and country; by providing comprehensive financial innovation and quality
products within the Christian principles and values, constantly seeking the comprehensive

and equitable development of human talent and a model of efficient administration.

This research was conducted in the view that the credit union SAC Indian Latacunga
Ltda., Has a reduction of loans in the market segment related to microcredit, and this is
due to ignorance on the part of customers of all services and products offered by the credit
union SAC Latacunga Ltda.; for this reason it was possible to determine the strategies
needed to bring the best solutions that helped the Cooperative to improve your scenario,
showing that the study provided very good information to benefit the Cooperative SAC
Latacunga Ltda., thus being research fully justified.

Also through this investigation it was determined that the credit union Indigenous SAC
Latacunga Ltda., Is facing a serious problem, it is related to the decrease of microcredit,
generating a market positioning of the totally inadequate company what is causing serious

economic losses, the lack of customers, and low commercial development.

Based on the above it could raise the necessary changes and adopt appropriate strategies,
reaching structuring a design of extensive advertising strategy for Cooperative SAC
Latacunga., Through an advertising campaign., The same that helped position the market
and in the minds of customers the company name, services and products offered,
providing appropriate information, more seductive offers and promotions that caught the

attention of current and future customers in the market.

KEYWORDS: Positioning, Services, Products, Advertising Strategies, Banners,

Placement microcredit, Communication, Management services.
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INTRODUCCION

La presente investigacion cientifica consta de seis capitulos, cada uno de los cuales
contiene: En el primer Capitulo, se describe el tema, planteamiento del problema sus
caracteristicas se contextualiza el mismo a nivel macro, meso y micro ademas se
determina un analisis critico en el cual se determina las causas, efectos que afecta a la
empresa, se formulard el problema en forma global, para luego forjar objetivos,

Ilevandonos a justificar la elaboracién de nuestro proyecto.

En el segundo Capitulo, se concentra la Fundamentacion Tedrica Cientifica donde se
describe algunos conceptos de varios autores en funcién del problema y se plantea la
hipotesis.

El tercer Capitulo, trata de la Metodologia que se empled para la investigacion, los
instrumentos utilizados, los métodos que se aplicaron para recopilar la informacién y la

operacionalizacion de las variables.

El cuarto Capitulo, se realiza el Procesamiento, Analisis e Interpretacion de los datos

obtenidos en las encuestas realizadas.

El quinto Capitulo, En este capitulo se realiza la verificacion de la Hipotesis para
determinar si se acepta 0 se rechaza la misma, una vez obtenido y procesado la
informacion se llegé a establecer las Conclusiones y Recomendaciones para luego
proponer un disefio de la estrategia publicitaria extensiva para la Cooperativa SAC
Latacunga Ltda., a través de una campafa publicitaria., que permitira establecer en el
mercado un posicionamiento de servicios y productos de la Cooperativa SAC Ltda.,

Latacunga.

El sexto Capitulo, es en el que se propone la solucién al problema existente en la empresa,
mismo que se determina en el transcurso de la investigacion realizada, ademas de la

bibliografia utilizada y sus respectivos anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA

1LITEMA

LA PUBLICIDAD Y LA COLOCACION DE MICROCREDITOS DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO INDIGENA SAC LATACUNGA LTDA.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Contextualizacién Macro

La forma como se publicita la colocacion de créditos a nivel mundial, es a través de las
marcas, la habilidad de las compafiias o de las empresas para crear nuevas necesidades
supera la capacidad adquisitiva de los consumidores. (Halweil, 2004, pag. 215). La
publicidad que se origina de los bancos o en las instituciones financieras, puede ocasionar
un repunte de colocaciones, pero es necesario utilizar esta publicidad con responsabilidad,
pues el sobreendeudamiento también puede ser perjudicial para los clientes.



A nivel mundial se establece que el cooperativismo es una fuerza econdémica social que
ha trascendido desde tiempos antiguos y es vital para el desarrollo de los pueblos, sin
embargo la falta de publicidad disminuye el alto grado de competitividad en el mercado
de cualquier empresa, por ende se crean exigencias cada vez mayores en el campo
empresarial. La inadecuada satisfaccion de estas exigencias estriba en primer lugar en la
posibilidad de lograr obtener informacion confiable y precisa acerca de las
particularidades relacionadas que se establecen entre el consumidor de un producto y el

servicio brindado, y de esta manera lograr mantenerse participativamente en el mercado.

La falta de conocimientos de manera profunda acerca del mercadeo y el segmento a los
consumidores, conduce a la falta de motivacion del cliente que es la accion que les

impulsa a consumir algun tipo de servicio determinado.

Segun (Fernandez, 2012, pag. 3) manifiesta que en Espafia de las 81 Cajas y Grupos
Cooperativos que habia en el inicio de la crisis (2007-2008), en diciembre de 2012 solo
quedaban 41. No obstante, por la tipologia de estas entidades se han visto menos afectadas

por las consecuencias de la crisis y por la presion reestructuradora del regulador bancario

Para (Sosa, 2014) en el mundo las cooperativas cuentan con casi 1.100 millones de socios
y generan 100 millones de empleos, un 20 % mas que las firmas multinacionales. Las
ventas de las 300 empresas cooperativas mas grandes del mundo suman 1.1 trillones de
ddlares, importe comparable al PIB de algunas de las economias nacionales mas

importantes del planeta.

Contextualizacién Meso

En el Ecuador la actividad de la publicidad a través de agencias se dio en el afio 1968,
para el afio 1970, con el boom petrolero, las empresas comienzan a desarrollar estrategias
de marketing y grafica publicitaria, es como los bancos ofertan créditos en la television,
las cooperativas de ahorro y crédito en esa época utilizaban la publicidad en menor escala.

A nivel Nacional el cooperativismo se inicio en la ciudad de Guayaquil a partir de 1937



y desde esa fecha ha ido incrementando dicha actividad, sin embargo el caracter
economico y financiero de algunos empresarios han desestabilizado las empresas ya que
utilizan herramientas actualizadas como lo es el marketing social, estas acciones atraen
consecuencias comunes como lo es la dificultad para obtener el crédito. Las primeras
cooperativas y organizaciones con la figura de economia popular y solidaria surgieron
especialmente en Guayaquil. Esto permitié que se consolidara un sector importante del
pais, que a través de estas formas de organizacion gener6 procesos de redistribucién de
la riqueza mas importantes de los que se pueden producir por medio del sistema

netamente privado o empresarial privado. (El Telégrafo, 2014)

Segun el (Telégrafo, 2014), datos del Banco Central del Ecuador (BCE), el volumen de
crédito aumento en 2010 31,36%; en 2011, 18,45% y en 2012, 10,64%. El afio pasado la
cifra crecio 11,48% y sumo $ 22 773,13 millones En cuanto a las distintas ofertas de
credito, el segmento del crédito de los bancos del sector publico tiende a crecer mas
aceleradamente que el crédito de la banca privada y en los ultimos 10 afios ha crecido el
sector de cooperativas comparado con el de bancos.

Esta no es una situacién que se presenta solo en el Ecuador. En 2013, en la edicion 65
del Estudio Econdmico, la Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe (Cepal)
indica que el crédito “muestra cierta desaceleracion en la region en su conjunto, si bien el
dinamismo del crédito para el consumo se mantiene y en general no se han producido
variaciones bruscas del monto de reservas internacionales que mantienen los paises de la

region”.

Contextualizacién Micro

En la provincia de Cotopaxi, la publicidad de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, para
el afio 2015 es agresiva, pues el crecimiento del sector cooperativista se incremento a raiz
del afio 1999 con la crisis bancaria, con lo cual el impacto que tiene la publicidad sobre
el mercado es importante, ya que el consumidor tiene una gama de posibilidades de acceso

a créditos con lo cual es mas complejo la colocacién de microcréditos.



En el cantdn Latacunga se prevé que algunas de las Cooperativas asentadas en el mercado
con mayor tiempo son las que prevaleceran ya que los ciudadanos tienen conocimiento
de los servicios que brindan, de acuerdo a datos del existen 14 Cooperativas calificadas
al sistema nacional de pagos en la provincia de Cotopaxi, (Banco Central del Ecuador,
2015) por tal razon la competencia es muy significativa ya que ellos desarrollan
actividades de marketing y esta es una de las razones por la que la inestabilidad y crisis
del sistema donde el cliente demuestra su desconfianza, promoviendo el aumento de la

crisis econémica del sector.

Actualmente la Cooperativa “SAC LATACUNGA” Ltda., no tiene claro la imagen
proyectada hacia los ciudadanos, provocando la falta de competencia en el mercado que
dia a dia es mas exigente y por ende estas acciones no le permite posicionarse en la mente

de los clientes.

1.2.2 Analisis critico

Por medio del analisis del tema presente se establece que en la Cooperativa SAC
LATACUNGA” Ltda., existen problemas relacionados con la disminucién de préstamos
en el segmento de mercado microcrédito de la Cooperativa, ya que no utilizan
herramientas tecnoldgicas de mercadeo y de publicidad, lo que ocasiona poca cobertura
de publicidad; el desconocimiento de estrategias para posicionar el producto en el
mercado, hace que exista un bajo nivel de competitividad, la alta oferta de créditos de la

competencia produce un decremento de clientes para la empresa.



1.2.2.1. Arbol de problemas
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Gréfico 1. Arbol de problemas
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1.2.3. Prognosis

Al no realizar colocaciones de microcrédito, la institucion tendria graves problemas,
considerando que es una empresa de servicios cuya finalidad es la intermediacion
financiera, afectaria al resto del sector, pues esta regulada por la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria, la captacion de clientes a través de las inversiones y la
colocacion de dinero a través de microcréditos, reporta la liquidez necesaria para que
continde sus actividades en el mercado.

Analizando la problematica del tema, si la Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda., no
establece un plan de estrategias de publicidad en la cartera crediticia, se produce un
aspecto negativo, es decir sus clientes irdn disminuyendo y recurriran a la competencia
ya que no tienen claro totalmente acerca de los servicios que oferta la Institucion, y como

consecuencia la Cooperativa desaparecera del mercado actual.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera incide la publicidad en la colocacion de microcrédito de la Cooperativa
SAC LATACUNGA” Ltda. ?

1.2.5. Interrogantes

(Como la aplicacion de la publicidad en la Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda.,
repercute en la colocacion de microcrédito?

¢De qué manera la publicidad se relaciona con la cartera de microcrédito?

¢Cuél es la solucion al problema establecido, de manera que logra contribuir al

mejoramiento de la colocacion de microcrédito?

1.2.6. Delimitacion

CAMPO: Marketing

AREA: Publicidad

ASPECTO: Colocacion de microcrédito



1.2.6.1. Delimitacion Espacial

El desarrollo de la presente investigacion se efectué en la Cooperativa SAC
LATACUNGA” Ltda.

1.2.6.2. Delimitacién Temporal

La presente investigacion se realizé durante el periodo 2014-2015

1.3 JUSTIFICACION

El tema establecido es de gran importancia para la Cooperativa ya que al aplicar
estrategias de publicidad como herramienta de mercadeo se crearan oportunidades de

mejora la relacion con la cartera de microcredito actual.

Por medio del uso de esta herramienta de publicidad se pretende lograr lo qué se debe
hacer, cuando y como debe realizarse, es una herramienta de gran importancia ya que esta
permitirda mejorar la imagen empresarial, estableciendo ventajas competitivas y
diferenciales, posteriormente la empresa ya posicionada puede expandirse en nuevos

mercados.

Por medio de la publicidad la Cooperativa SAC LATACUNGA?” Ltda., podra mejorar su
posicionamiento y de esa manera podra competir en el mercado con otras Cooperativas,
de esta manera crecera empresarialmente. Para lograr este objetivo se debe plantear
conocimientos de origen publicitarios y de esta manera a traer a mas clientes, brindado
la informacion necesaria acerca de los tramites necesarios del crédito basados en el
conocimiento del deudor, voluntad de pago, solvencia moral, entorno social y

potencialidades.

El tema propuesto es para estudiar la publicidad y la colocacion de microcrédito en el



mercado de la Cooperativa SAC LATACUNGA Ltda., de la ciudad de Latacunga,
mediante estrategias y mecanismos que permitan alcanzar un crecimiento empresarial y
el cumplimiento de los objetivos ya establecidos. Esta investigacion es sumamente
factible por que se desarrolla dentro de un tiempo determinado, se cuenta con los recursos

econdémicos, materiales y tecnoldgicos necesarios para su ejecucion.

Ademas la empresa brindd toda la informacidn necesaria para resolver el problema de

estudio.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Analizar el impacto de la publicidad en la colocacién de microcrédito de la Cooperativa
SAC Latacunga.

1.4.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar el uso de la publicidad de la Cooperativa SAC Latacunga.

e Analizar el comportamiento de la captacion de clientes de microcrédito de la

Cooperativa. SAC Latacunga.

e Proponer un plan publicitario que permita el incremento de los clientes



CAPITULO I

MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Consecuentemente despues de haber realizado la investigacion bibliografica en el
Repositorio de la Universidad Técnica de Ambato se establecieron los siguientes trabajos
realizados con temas similares presentados posteriormente:
Autor: Sadrac Francisco Cepeda Zufiiga
Afo: 2011
Tema: Estrategias Competitivas y su incidencia en la cartera vencida de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Oscus Ltda., del canton Pelileo

Objetivo General: Investigar como incide las inadecuadas estrategias competitivas en el
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incremento de la cartera vencida de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda., del
canton Pelileo

Conclusiones:

El estudio realizado en la Cooperativa de ahorro y crédito Oscus del canton Pelileo, ha

permitido establecer las siguientes conclusiones:

v De los socios encuestados consideran que la atencién al cliente en la Cooperativa
Oscus del cantdn Pelileo es buena, es importante tomar en cuenta que la atencion
al cliente ya que es un factor importante y primordial para la Cooperativa ya que

esto traerd a mas clientes es decir referidos.

v’ Segun la poblacion encuestada la mayoria de los socios tienen microcrédito, este
es un préstamo estrella para la Cooperativa porque es un crédito sin relacion de
base, el interés de este crédito es mas alto porque no tiene encaje y esta dirigido

al sector micro empresarial.

v' Laeficiencia en la entrega de los créditos es buena es decir se entregan los créditos
sobre firmas en el lapso de 3 dias, esto es favorable para la Cooperativa porque
estd cumpliendo con los objetivos propuestos, pero el microcrédito demanda de
mas tiempo en el analisis, inspeccion, verificacion, el cual incrementa el riesgo en

la recuperacion de la cartera.

La tasa de interés que aplica la cooperativa de Ahorro y crédito Oscus es del
23.80%, por lo tanto los socios encuestados estan de acuerdo con la tasa de interés
que maneja la cooperativa y de esta manera los socios se ven atraidos por el crédito

sin encaje.

v Se recomienda evaluar el programa de capacitacion a los socios que maneja la

cooperativa a fin de establecer su efectividad y buscar mejoras para los socios ,
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capacitandoles para una administracion eficiente del crédito , ya que si el socio
logra una estabilidad econémica podra retribuir con los beneficios que la

cooperativa presta mejorando asi su calidad de vida.

v Que es necesario la implementacion de un plan estratégico a través de estrategias
competitivas que permitan la recuperacion de cartera vencida de créditos
otorgados en el afio 2010, por lo que estos resultados afectan a las utilidades de la

Cooperativa de Ahorro y crédito Oscus Ltda. Del cantén Pelileo.

Autor: Nancy Delfina Masaquiza Masaquiza
Afo: 2012
Tema: Los procesos de microcrédito y su incidencia en la calidad de servicio en la

cooperativa de ahorro y crédito Mushuc Nan de la Parroquia Salasaka Canton Pelileo

Objetivo General: Determinar qué procesos de microcrédito permitiran mejorar la
calidad de servicios en la cooperativa de ahorro y Crédito Mushuc Nan, en la Parroquia

Salasaka cantdn de Pelileo.

Conclusiones:

Del total de los datos de la encuesta se puede observar y concluir que mucho de los socios
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Nan, llevan utilizando por un tiempo
prolongado el servicio financiero, aunque una minoria son socios nuevos, es importante
para la institucion conocer el tiempo que llevan con socios sobre todo para mejorar los
servicios de calidad y agilidad. Es decir que la institucién pueda mediante un control en
sus proceso de servicio alcanzar un reconocimiento y llegar a ser lider en el mercado
financiero por sobre todo satisfaciendo y cubriendo la necesidad de todo sus socios
actuales y potenciales, marcando de esta manera en la mente de nuestros socios y ademas

nos promocionan con sus familiares y amigos.

v' Los procesos de microcrédito que sigue la Coac Mushuc Nan son todos

necesarios, pero existe una demora en el tiempo que se le esta otorgando al socio
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este producto.

La calidad de servicio que brinda la Coac Mushuc Nan, en los procesos de
microcrédito se refleja en la confianza y el trato que se le brinda al socio, pero en
cuanto a la informacion que se les brinda y las expectativas que se crea en el socio,
no se estdn cumpliendo de manera eficiente, con lo cual afecta la calidad de
servicio que la institucion desea brindar y es una de las razones para que los socios

no vuelvan a acceder al producto.

La existencia de una demora en procesos de otorgacion de microcrédito crea la

necesidad de evaluar.

Se realizé una prueba de hipdtesis en la cual se acepta la hipotesis alterna, que en
su parte pertinente dice: Los procesos de microcrédito si inciden
significativamente en la calidad de servicio al socio de la Coac Mushuc Nan en el
segundo semestre del afio 2012

La calidad de servicio no se refleja en su totalidad en los procesos de microcrédito,
ya que desde el momento en que se entrega informacion al socio hasta el despacho
hay una insatisfaccion por parte del socio.

De acuerdo con los datos de la encuesta se puede concluir que las expectativas de
nuestro clientes es y serd la calidad y la imagen que esta brindando en su vida
diaria comprometiendo de esta manera a la institucion a mejorar cada dia su
calidad e imagen de sus productos para seguir compitiendo en un mercado que

cada dia es mucho mas exigente.

Una vez realizada la verificacion las solicitudes de créditos son aprobadas por el
Jefe de Agencia como presidente y dos Oficial de Crédito antiguos como vocales
forma el comité de aprobacion, pero cabe recalcar que su aprobacién es sin tomar

en cuenta el nivel deficiencia, efectividad, eficacia en el proceso de legalizacion
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y despacho.

v' Para los socios no es tan comprensible la informacidn que se les brinda en cuanto
a los requisitos y condiciones para que acceda al microcrédito, por lo tanto esto es
un de las razones para que los mismos no accedan al producto que ofrece la

institucion.

v La institucién no esta cumpliendo con las expectativas que crea en el socio a la

hora de acceder a | microcrédito.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

En la presente investigacion se utiliz6 el paradigma critico-propositivo como parte de la
investigacion en donde se desarrolla el criterio del autor en el analisis y comprension de
la temética propuesta. Se establece en la misma el estudio de la publicidad y se busca
desarrollar la relacion que existe con las colocaciones de microcrédito, contribuyendo a
la empresa a la toma de decisiones, la fundamentacion filoséfica es una herramienta
certera para encontrar la solucion al problema planteado y de esta manera analizar la
publicidad y las colocaciones de microcrédito en el mercado, lo cual aporta para que el
crecimiento de la Cooperativa SAC LATACUNGA Ltda.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y
SOLIDARIA Y DEL SECTOR FINANCIERO
POPULAR Y SOLIDARIO
Titulo |
Del Ambito, Objeto y Principios
Art. 1.- Definicién.- Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia popular y
Solidaria a la forma de organizacién econdmica, donde sus integrantes, individual o

colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccién, intercambio,
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comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer
necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad,
orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y

la acumulacion de capital.

Art. 2.- Ambito.- Se rigen por la presente ley, todas las personas naturales y juridicas, y
demas formas de organizacion que, de acuerdo con la Constitucion, conforman la
economia popular y solidaria y el sector Financiero Popular y Solidario; vy, las
instituciones publicas encargadas de la rectoria, regulacion, control, fortalecimiento,

promocion y acompafiamiento.

Las disposiciones de la presente Ley no se aplicaran a las formas asociativas gremiales,
profesionales, laborales, culturales, deportivas, religiosas, entre otras, cuyo objeto social
principal no sea la realizacion de actividades econdmicas de produccion de bienes o
prestacion de servicios. Tampoco serén aplicables las disposiciones de la presente Ley, a
las mutualistas y fondos de inversion, las mismas que se regiran por la Ley General de

Instituciones del Sistema Financiero y Ley de Mercado de Valores, respectivamente.

Art. 3.- Objeto.- La presente Ley tiene por objeto:

a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demas sectores de la
economia y con el Estado;

b) Potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en las
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econdmicas
productivas para alcanzar el Sumak Kawsay;

c) Establecer un marco juridico comuUn para las personas naturales y juridicas que integran
la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario;

d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas y

organizaciones sujetas a esta ley; v,
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e) Establecer la institucionalidad publica que ejercera la rectoria, regulacion, control,
fomento y acompafiamiento.

Art. 4.- Principios.- Las personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el ejercicio
de sus actividades, se guiaran por los siguientes principios, segun corresponda:

a) La bdsqueda del buen vivir y del bien comun;

b) La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los
individuales;

¢) El comercio justo y consumo ético y responsable:

d) La equidad de genero;

e) El respeto a la identidad cultural;

f) La autogestion;

g) La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas; v,

h) La distribucidn equitativa y solidaria de excedentes.

Concordancias:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Para la ejecucion de la presente investigacion se basa en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, en el CAPITULO IIl, REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU
CONTENIDO.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través

de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada;
2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito.
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3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende
satisfacer.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.
El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para

informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje
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REGLAMENTO INTERNO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO SAC LATACUNGA LTDA.

CAPITULO 1

POLITICA GENERAL Y OBJETIVOS

Art. 1.- La Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Latacunga Ltda., cumplira el objetivo
principal del servicio de ahorro y crédito, al proporcionar a los socios de la Cooperativa,
los recursos financieros necesarios y adecuados a sus posibilidades de pago,
condicionados a las disposiciones del presente Reglamento.

Art. 2.- La Politica General de la Cooperativa en la concesion de Crédito y captacion de
ahorros de los Socios se regiran por los siguientes principios:

a) lgualdad absoluta de los asociados para obtener los beneficios de Credito
de la Cooperativa;

b) Rapidez y oportunidad del servicio dentro de las limitaciones econémicas
de la Entidad;

c) Proteccidn de los Socios a través de la concesion de los créditos destinados
a su mejoramiento econémico social;

d) Provision de los Recursos para actividades micro-financieras;

e) Asesoramiento técnico y financiero que asegure la correcta inversion de los
créditos Cooperativos.

f)  Seguridad adecuada para la recuperacion de los préstamos.

Art. 3.- Los microcréditos que otorgue la Cooperativa seran el resultado del estudio
efectuado por los asesores de crédito, la Comision de Créditos y la aprobacion
del sefior gerente, sobre la base del andlisis de los siguientes factores y de la
solicitud de crédito:

a) Necesidad del Cooperado;
b) Capacidad econémica;
c) Garantias y seguridad para la recuperacion del préstamo;

d) Antecedentes crediticios en la Cooperativa (deben constar en la Solicitud);
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Art. 6.-

e) Frecuencia en el ahorro;

f)  Asistencia obligatoria a los cursos de capacitacion de cooperativismos;

g) Eltiempo de membresia inicial a los socios nuevos en créditos se considera
una oportunidad de negocio, a los socios activos se considerara el 100% de
los certificados de aportacion como parte de la base, debiendo cubrir la
diferencia para el calce del encaje para su nuevo crédito.

h) El socio que abre la cuenta con un valor de USD 4 se considera socio cliente
ahorrista y para ser socio comun debera depositar el valor fijado en

certificado de aportacion en caso de solicitar créditos.

CAPITULO I

DE LOS PRESTAMOS

Los préstamos que la Cooperativa otorgue a sus socios se clasificaran de la
siguiente manera:

a) Créditos Ordinarios:

b) Créditos Extraordinarios

c) Créditos Emergentes.

d) Crédito de bono de desarrollo humano

e) Crédito de electrodomésticos

f) Crédito Sobre Giro Cooperativo
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CAPITULO Il

TRAMITE DE LOS CREDITOS

Art 14.- Seran sujetos de credito quienes cumplan con los siguientes requisitos;

a) Ser mayor de edad,;

b) Ser legalmente capaces de contraer obligaciones;

c) Haber cancelado sus obligaciones, sin accion judicial, en la Cooperativa;

d) Ser socio activo, antes de presentar la solicitud, y no encontrarse en mora;

e) Poseer certificado de asistencia al curso de Cooperativismo dictado por la
Cooperativa.

f) Presentar certificado laboral de ingresos del socio y del cényuge en caso de
ser empleados publicos o privados, 0 que demuestre tener una actividad
productiva, comercial o profesional que le permita tener una capacidad de
pago.

g) Que las garantias ofrecidas sean satisfactorias.

Art. 15.- El Departamento de Crédito.- Es el encargado de brindar amplia informacion a
los socios sobre las diferentes lineas de crédito y recomendar su conveniencia,

realizando las siguientes actividades:

CONDICIONES DE LOS PRESTAMOS

Art9.- PRESTAMOS MICROEMPRESARIALES:

Su monto, encaje y plazo son los que constan en la Tabla de Préstamos vigentes.
Intereses: Tasa vigente a la fecha de concesion.
Garantia:  Firmas conjuntas del grupo de socios solidarios. Ademas
Podran exigirse otras garantias, si asi lo considera la Comision de Crédito, en los casos
que fuere necesario tomar esta medida.

Requisitos: Los mismos que para los préstamos sobre firmas.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

P
<«

Gréfico 2. CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Elaborado por: Juan Tubdn

Fuente: Investigacién bibliografica
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2.4.1. Subordinacion de la variable independiente
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Argumentacion
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Gréfico 3. Subordinacion de la variable independ
Elaborado por: Juan Tubdn

Fuente: Investigacion bibliografica
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2.4.2. Subordinacion de la variable dependiente

Internos de la
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Gréfico 4. Subordinacion de la variable dependiente
Elaborado por: Juan Tubén

Fuente: Investigacion bibliografica
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2.5. FUNDAMENTACION TEORICA

2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

MARKETING

"Marketing es una funcién de las organizaciones, y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar las relaciones con estos ultimos
de manera que beneficien a la organizacion y a todos los interesados”. (Peralta, 2004, pag.
37)

"Marketing es un modo de concebir y de ejecutar la relation de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria para las partes que intervienen y para la sociedad,
mediante el desarrollo, la valoracion, la distribucion y la promocién que una de las partes
hace de los bienes, los servicios o las ideas que la otra parte necesita”. (Ardura, 2006, pag.
38)

COMUNICACION

Existen varias definiciones de las cuales se visualizan a continuacion
Comunicacion es
La capacidad que tiene todo ser animado de relacionarse con su entorno
El intercambio de ideas o pensamientos entre dos 0 mas personas
Una manera de entrar en contacto con los demas; sin ella, no existirian las
relaciones humanas.
Un conjunto de técnicas que permitan la difusion de mensajes escritos o

audiovisuales a uno o varios publicos. (Freijeiro, 2006, pags. 8,9)

PUBLICIDAD
La Real Academia Espafiola define la publicidad como «divulgacion de noticias o

anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores,
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usuarios, etc.». Esta definicion peca de excesivamente limitada, ya que deja fuera del
concepto de publicidad amplios sectores de la comunicacion, tales como la publicidad
politica y la de contenido social, que tienen como objetivo difundir ideas o valores para
tratar de modificar cl comportamiento dc los ciudadanos. En cambio, define bastante bien
la publicidad comercial y contiene los principales ingredientes que configuran el

concepto.

Mediamente, la publicidad comercial consiste en divulgar, es decir, dar a conocer algo a
capas amplias de la poblacion. Lo que queremos divulgar son mensajes no de cualquier
tipo, sino de caracter comercial. Y ademas, lo hacemos al objeto de atraer consumidores

para nuestro producto o usuarios para nuestro servicio. (Gonzalez, 2009, pag. 16)

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

GESTION DE SERVICIO

La gestidn del servicio es un conjunto de capacidades organizativas especializadas que
proporcionan valor a los clientes en forma de servicios. Las capacidades adoptan la forma
do funciones y procesos para gestionar servicios durante un ciclo de vida, con
especializaciones en estrategia, disefio, transicion, operacion y mejora continua. Las
capacidades representan la capacidad, competencia y confianza de accion de una
organizacion del servicio. El acto de transformacién de recursos en servicios de valor se
encuentra en el centro de la gestion del servicio. Sin estas capacidades, una organizacion
del servicio es simplemente un conjunto de recursos que. por si mismos, tienen un valor

intrinseco relativamente bajo para los clientes. (Office Of Government Commerce, 2009).
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Analisis externo e interno
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Gréfico 5. Anélisis externo e interno, entorno y medio interno

(Harrison, 2009, pag. 3)

COMERCIALIZACION

La comercializacion, como un sistema de comunicaciones, puede ser ilustrada con varios
ejemplos. Cuando los productores, los intermediarios y los consumidores se retnen para
cambiar de propiedad al articulo, varios indicadores aparecen en la forma de precios. Los
precios sugieren si se debe vender o comprar en ese lugar y a ese tiempo o si se deben

considerar otras alternativas.

El "mercado” se encuentra en el corazén del sistema de comercializacién; constituye una
esfera de influencia donde !os interesados en las transacciones comerciales llevan a cabo
el intercambio. EI mercado es algo mas conceptual que fisico, y forma parte de los varios
procesos por medio de los cuales se traspasa la propiedad de los articulos. Otros sistemas
de intercambio han sido identificados por estudiosos del mercadeo, incluyendo: el sistema
de casta, el cual se basa en las costumbres, las tradiciones y las posiciones sociales; el
sistema administrativo; el cual se basa en las regulaciones y las acciones de las

autoridades politicas; y finalmente, el sistema de regateo, el cual se opera dentro de un
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conjunto adulto de normas, segun las cuales los participantes en las transacciones se

suponen iguales. (Kriesber, 2002, pag. 23)

COLOCACION DE MICROCREDITO

Se conceden sin avales ni garantias patrimoniales. EI concepto original de microcrédito
es un préstamo a agentes econémicos que, por no dispone de avales o garantias, no tienen
ninguna posibilidad de acceso al sistema financiero formal de sus paises. Precisamente
para alcanzar a dichas personas, que son millones en todo el mundo, surgieron las micro
finanzas y las instituciones micro financieras. Ahora bien, todo lo anterior no esta en
contra de la posibilidad de exigir garantias morales. ElI microcrédito se basa en la
confianza de que la persona a la que se le ha prestado el dinero lo devolvera, bien porque
su proyecto de negocio suponga en si mismo un aval econémico, bien porque exista un
aval o garantia solidaria cuando el microcrédito se concede a un grupo solidario, pero
sobre todo porque la persona ofrece una seguridad de reembolso: «su dignidad es la mejor
garantia». alderdn, 2008, pags. 54,55

Por ultimo, los recursos prestados se invierten en actividades escogidas de antemano por

los propios prestatarios. (Calderén, 2008, pags. 54,55)

2.5. HIPOTESIS

La publicidad permitird incrementar la cantidad de colocacion de microcrédito de la
Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable independiente: publicidad

Variable dependiente: colocacion de microcrédito

27



CAPITULO Il

METODOLOGIA
3.1. Enfoque
De conformidad con el paradigma Critico—Propositivo seleccionado en la
fundamentacion filosofica corresponderd seleccionar el enfoque cualitativo por las
siguientes razones:
Se utilizé el enfoque cualitativo ya que esta estrechamente relacionado con el Paradigma
critico propositivo, de esta manera el investigador estara inmerso en la realidad de la
Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda. El enfoque permite realizar una descripcién del
tema considerando aspectos importantes de las variables de estudio.

3.2. Modalidad de la Investigacion

Las siguientes son las modalidades de investigacion.
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3.2.1. Investigacion bibliografica o documental.

Segun (Rodriguez, 2008, pag. 25) establece que la investigacidn bibliografica es clave en
el desarrollo del conocimiento, ya que sistematiza, descubre y aporta nuevo conocimiento
dando respuesta a la pregunta de investigacion que le dio origen. Cabe subrayar que este
tipo de investigacion no se limita a recolectar datos, resumirlos y presentarlos, tampoco
a abordar de manera general y superficial el tema de investigacion. La realizacion de un
trabajo de investigacion bibliografica debe recorrer diversos caminos que en ocasiones
son dificiles de sortear, tanto por el exceso de optimismo como por la desesperacion que
se deriva de la complejidad del problema en estudio, asi como por los grandes hoyos
negros del conocimiento. El gusto por la investigacion se desarrolla como el arte dc
caminar que favorece la meditacién y hace surgir cosas olvidadas como ruinas hundidas
y tesoros que no ha tocado el sol. Para caminar en estos intrincados caminos, el
investigador se convierte en baquiano que lleva en su mochila ciertas habilidades
personales, algunas técnicas comprobadas y, por supuesto, un mapa metodologica que
marca, en ciertos casos, los caminos, senderos y atajos existentes para cumplir con el
objetivo de aportar elementos frescos al conocimiento y, en consecuencia, estos se

conviertan en el motor para futuros viajes de investigacion.

Ademas (Rodriguez, 2008, pag. 19) también opina que la investigacion bibliogréfica
establece la agenda de futuros estudios de campo y documentales sobre aquellas
incdgnitas de orden tematico, metodoldgica y técnico que estan pendientes de resolverse.
La investigacion bibliografica es el punto de partida para investigaciones adicionales;
abre caminos para formulaciones nuevas sobre problemas, hipotesis de trabajo y métodos

de investigacion.
3.2.2. Investigacion de Campo
Segun (Garcia, 2006, pag. 35) manifiesta que la investigacion de campo consiste en la

recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde

ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna.
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Claro esta, que en una investigacion de campo también se emplean datos secundarios,
sobre todo los provenientes de fuentes bibliograficas a partir de los cuales se construye el
marco tedrico. No obstante, son los datos primarios obtenidos a través del disefio de
campo, los esenciales para el logro de los objetivos y la solucién del problema planteado.
(Garcia, 2006, pag. 35)

La investigacién de campo, al igual que la documental, se puede realizar a nivel

exploratorio, descriptivo y explicativo.

La investigacion de campo puede ser extensiva, cuando se realiza en muestras o en
poblaciones enteras (censos), e intensiva cuando se concentra en casos particulares, sin

la posibilidad de generalizar los resultados.

La investigacion de campo se efectud en la Cooperativa SAC LATACUNGA”, para lo

cual se utiliza los instrumentos de investigacién adecuados.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la investigacion del problema en estudio se aplico la Investigacion
descriptiva y correlacional.

3.2.1. Investigacion Descriptiva

Segun (Nagh, 2005, pag. 91), la investigacion descriptiva es una forma de estudio para
saber quién, donde, cuando, cdmo y porqué del sujeto del estudio. En otras palabras, la
informacion obtenida en un estudio descriptivo, explica perfectamente a un organizativo
el consumidor, objetos, conceptos y cuentas. Se usa un disefio descriptivo para hacer una
investigacion, cuando el objetivo es:

1. Describir las caracteristicas de ciertos grupos.

2. Calcular la proporciéon de gente en una poblacion especifica que tiene ciertas

caracteristicas.
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3. Pronosticar, por ejemplo. la venta para los proximos cinco afos y usarla como

base en la planificacion.

Esta investigacion permitié detallar las caracteristicas mas importantes del problema de
la Cooperativa dentro de un tiempo y espacio determinado, analizando como se origind y

desarrollé el problema de estudio.

3.2.2. Investigacién Correlacional

Segun (Bernal, 2006, pag. 113), la investigacion correlacional tiene como propdsito
mostrar o0 examinar la relacion entre variables o resultados de variables. De acuerdo con
este autor, uno de los puntos importantes respecto de la Investigacion correlacionar es
examinar relaciones entre variables o sus resultados, pero en ningin momento explica
que una sea la causa 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.

Este tipo de estudios tienen como propoésito medir el grado de relacion que exista entre
dos 0 mas conceptos o variables en la Cooperativa. En ocasiones solo se analiza la
relacion entre dos variables, lo que podria representarse como; pero frecuentemente se

ubican en el estudio relaciones entre tres variables, lo cual se podria representar.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacién

Segun (Malhotra, 2004, pag. 315), los disefios de muestreo comienzan por especificar la
poblacién objetivo. La poblacién objetivo es la recoleccion de elementos u objetos que
poseen la informacidn buscada por el investigador y acerca de la cual se deben realizar

las deducciones. La poblacion objetivo se debe definir en forma precisa. La definicion

imprecisa de la poblacion objetivo causara una investigacion ineficaz en el mejor de los
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casos y engariosa en el peor. Definir la poblacion objetivo incluye traducir la definicion
del problema en un enunciado preciso de quien debe incluirse en la muestra y quién no.
La poblacién objetivo debe definirse en términos de elementos, unidades de muestreo,
extension y tiempo. Un elemento es el objeto acerca del cual se desea la informacion. En
una investigacion de encuesta, el elemento por lo general es el encuestado. (Malhotra,
2004, pég. 315),

3.3.2. Muestra

Segun (Malhotra, 2004, pag. 314) despues de que se numera el censo, una muestra es un
subgrupo de poblacion seleccionado para participar en el estudio. Las caracteristicas de
la muestra, llamada estadistica, se utilizan para hacer deducciones acerca de los
parametros de poblacion, mas deducciones que vinculan caracteristicas de muestra y

parametros de poblacion son procedimientos de calculo y pruebas de hipotesis.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Tamanfo de la muestra

En la ejecucién de la presente investigacion participaran 1.500 clientes activos, y 800
clientes potenciales segun segmentacién del mercado objetivo, se toma como clientes
potenciales a los garantes de los créditos otorgados, razon por la cual es necesario calcular
una muestra para poder trabajar con un nimero mas reducido de la poblacion a investigar,
para lo cual es necesario calcular la muestra mediante la aplicacion de la siguiente
férmula:

n= Muestra

N= Universo 2300

z= Nivel de confianza 1.96

P= Probabilidad de aceptacidon 50%

g= probabilidad de rechazo 50%
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Tabla 1. Poblacion

B z?PqN
n= e?(N —1) + z%Pq

~ (1.96)% *0.50 = 0.50 * 2300
~ (0.05)2 (2300 — 1) + (1.96)% (0.50)(0.50)

n=329 o0 329 personas

n

Elaborado por: Juan Tubon

La muestra es de 329 personas que seran seleccionados, aplicando el muestreo aleatorio

simple ya que este permitira del total seleccionar una parte.

Tipo de muestreo

Para integrar la muestra, se utilizara el muestreo probabilistico dentro del cual se empleara
el simple.- los pasos, a seguir son los siguientes, se enumera el censo del universo objeto
de estudio, mediante sorteo (0 con una tabla de los nimeros aleatorios) se seleccionan las
unidades muéstrales, es un método resulta indicado ante colectivos de estudios reducidos

y homogéneos en relacion con los aspectos.

Se considerara también a los empleados de la institucion en un total de 13 funcionarios,
razon por el cual permitira aportar con un analisis de medicién del comportamiento de la

publicidad en relacién al producto de microcréditos de un enfoque interno.
Tabla 2. Muestra

Muestra N° personas Porcentaje Numero de la
muestra

Socios 1500 65,22% 215

Clientes 800 34,78% 114

potenciales

Total 2300 100% 329

Elaborado por: Juan Tubén
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3.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Tabla 3. Variable Independiente: Publicidad

Conceptualizacion

La publicidad es una forma de
comunicacion comercial que
intenta incrementar el
consumo de un servicio 0
producto a traves de los
medios de comunicacion,
considerando los tipos de
publicidad y de acuerdo a los
objetivos para determinado

publico.

Elaborado por: Juan Tubon

Fuente: Investigacion bibliografica

Categorias

Medios

comunicacién

Tipos de publicidad

Objetivos
publicidad

Tabla 4. Variable dependiente: Colocacion de microcrédito

de

de

la

Indicadores
Prensa, television,
radio, vallas

publicitarias, medios

de comunicacion.

Respuesta  directa,
marca, anuncios
destinados al
publico.

Impacto directo,
numero de veces que

se promueve la

venta del producto.
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(Cual es el medio de

comunicacion que mas

utiliza?

¢Observa Ud. los anuncios

sobre créditos?

;Conoce los beneficios de
los microcréditos de la
Cooperativa SAC

Latacunga?

Técnicas e

Instrumentos

Encuesta a los clientes
externos y empleados de
la Cooperativa SAC

Latacunga



Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnicas e

Instrumentos

La colocacién de microcrédito, ¢ud. es cliente de la
es un instrumento financiero Otorgacion del Minorista Cooperativa SAC
que se sustenta en otorgar  microcrédito Acumulacion simple Latacunga?
préstamos a un determinado Acumulacion Ampliada Encuesta a los clientes
segmento de la poblacién, para Segmento de mercado ¢Ud. accedio algun tipo de externos y empleados
lo cual cumple con ciertos Otorgacion de Créditos a crédito de la Cooperativa de la Cooperativa
procesos 0 metodologias de Nivel Alto SAC Latacunga? SAC Latacunga
implementacion.(Levantamien  Procesos 0 Nivel Medio
to de informacion, garantias, metodologias de Nivel Bajo ¢(Qué tipo de garantia
relacion con el cliente, implementacion entrego?
seguimiento de cartera) Proceso del crédito, ¢Solicitael crédito para que

Individual , grupal actividad?

Elaborado por: Juan Tubén

Fuente: Investigacion bibliografica
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la recoleccion de la informacidn, se aplico técnicas de investigacion e instrumentos

de recoleccidn, tanto para informacion secundaria como primaria, 10s mismos que se

detallan a continuacion:

Tabla 5. Recoleccion de informacion

PREGUNTAS BASICAS

1.-¢Para qué?

2.-¢ A qué personas?

3.-¢,Sobre qué aspectos?

4.-;Quién?

5.-¢Cuando?

6.-¢,Cuantas veces?

7.-¢ Técnicas de recoleccion?
8.-¢Con qué?

9.-¢ En qué situacion?

Elaborado por: Juan Tub6n

Fuente: Investigacion bibliografica

EXPLICACION
Para alcanzar los objetivos propuestos en la presente
investigacion
La investigacion esta dirigida al gerente y clientes de
la Cooperativa
Para poder determinar la publicidad adecuada para
mejorar la relacion con la colocacion de microcrédito
Juan Nicolas Tubdn Quinfia
Desde el inicio del perfil de investigacion hasta Mayo
del 2015
Para aplicar las encuestas a los clientes internos y
externos
Encuestas o entrevistas
Cuestionario
Se realizo en los dias laborables de la Cooperativa
SAC LATACUNGA.
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el procesamiento de la informacidn se determina con los siguientes elementos:

1. Analisis de la poblacién y muestra

2. Célculo de la muestra

3. Aplicacion del cuestionario

4. Descripcion de los resultados con la tabulacion de preguntas, a través del programa
Excel

5. Analisis de los resultados con las interpretaciones

6. Desarrollo de conclusiones y recomendaciones
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CAPITULO IV

INTERPRETACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Resultado de las encuestas aplicadas a los clientes externos de la Cooperativa
SAC

Para el andlisis de resultados se considerd el cuestionario de preguntas relacionado a los
clientes internos y a los clientes externos, en este sentido a los externos se determin6 con
un total de 329 encuestas aplicadas y a la totalidad de los clientes internos, considerados

en este estudio son 13 personas.
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Pregunta N° 1 ;Qué medio informativo Ud. mas utiliza?

Tabla 6. Medio informativo que mas utiliza

_ | Porcentaje | Porcentaje
Respuestas | Frecuencia | Porcentaje )
valido |acumulado
Radio 110 33.3 33.3 33.3
Televisién 167 50.9 50.9 84.2
Prensa 17 5.3 5.3 89.5
Redes
) 35 105 105 100
Sociales
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Que medio informativo usted mas utiliza en su vida diaria

Redes Sociales
11%

Prensa

5%

Televisidon
51%

Radio
33%

Grafico 6. Medio informativo

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Andlisis e interpretacion

El51% de los clientes observan television, el 33% demuestra que escucha la radio,
estos medios son un potencial recurso para publicitar a la Cooperativa,
investigando cudles son las condiciones de aquellos se puede utilizarlos para

mejorar la publicidad.
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Pregunta N° 2¢Ha escuchado publicidad de la COAC SAC Latacunga Ltda.?

Tabla 7. Publicidad que ha escuchado de la Cooperativa SAC

) | Porcentaje | Porcentaje
Resultado | Frecuencia | Porcentaje )
valido |acumulado
Si 104 316 31.6 31.6
No 225 68.4 68.4 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Ha escuchado publicidad de la COAC SAC Latacunga
Ltda

mSi mNo

68%

Grafico 7. Publicidad de la Cooperativa SAC
Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Analisis e interpretacion

Los clientes que son aquellos garantes de los socios, no han escuchado publicidad
de la Cooperativa el 68% indic6 aquello, la recordacion a través de la publicidad
no existe por lo que hay que direccionar de mejor manera la publicidad de la
institucion.
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Tabla 8. Socio de alguna institucion financiera

Pregunta N°3 ¢ Ud. Es socio de alguna institucion financiera cooperativista?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Respuestas | Frecuencia | Porcentaje )
valido |acumulado
Si 185 56.1 56.1 56.1
No 144 43.9 43.9 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Es socio de alguna institucion financiera
cooperativista

No
44%

Si
56%

Gréfico 8. Socio en instituciones Cooperativas
Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tub6n
Andlisis e interpretacion

El 56% de los clientes indican que si son socios de alguna institucion y el 44%
indica que no, realmente la Cooperativa tiene que cambiar sus acciones para captar

a los clientes ya que el porcentaje es alto y puede contribuir al crecimiento de la
misma.
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Pregunta N° 4 ;Cual es el principal motivo por el cual Ud. decide ser parte de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Tabla 9. Motivo por el que es miembro de una Cooperativa

) _ Porcentaje | Porcentaje
Respuestas | Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Ahorro 121 36.8 36.8 36.8
Creédito 176 535 535 90.4
Inversiones 32 9.6 9.6 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

El principal motivo por el cual Ud. decide ser parte de
una Cooperativa de Ahorro y Credito

\

Inversiones
10%

Ahorro
37%

Crédito
53%

Gréfico 9. Motivo para ser socio en una Cooperativa
Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubén

Anélisis e interpretacion

El crédito es la respuesta de los clientes correspondiendo al 53%, lo cual indica
que el servicio financiero que tiene mas interés de los clientes, el ahorro es el 37%,
la Cooperativa con este dato orienta a sus clientes a ofertar el crédito para cubrir
esas necesidades
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Tabla 10. Servicios de la Cooperativa SAC

Pregunta N° 5 ¢ Conoce todos los servicios que oferta la Cooperativa SAC?

) | Porcentaje | Porcentaje
Resultados | Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Si 26 7.9 7.9 7.9
No 303 92.1 92.1 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Todos los servicios que oferta la Cooperativa SAC

No
92%

Si
8%

Gréafico 10. Servicios de la Cooperativa SAC

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Andlisis e interpretacion

Los clientes responden que no conocen los servicios que tiene la Cooperativa, el
92% indica este aspecto, es un mercado potencial porque se puede llegar a ellos
utilizando un slogan adecuado y entregando la gama de productos que tiene la

institucion.
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ofrece a sus socios y clientes?

Tabla 11. Conocimiento de los microcréditos

Pregunta N° 6 ¢Conoce los microcréditos que la institucion financiera Cooperativa

) | Porcentaje | Porcentaje
Respuestas | Frecuencia | Porcentaje )
vélido |acumulado
Si 35 10.5 10.5 10.5
No 294 89.5 89.5 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Conoce los microcréditos que la institucion financiera
Cooperativa ofrece a sus socios y clientes

Si
= 11%

No
89%__ —

Gréfico 11. Conocimiento de los microcréditos
Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Analisis e interpretacién

De acuerdo a las respuestas obtenidas, el 89% de los clientes no conoce que la
Cooperativa ofrece microcréditos.
Con lo que la institucion tiene que tomar acciones para realizar una comunicacion
adecuada a través de la publicidad utilizando los medios para que esta informacién
Ilegue a los clientes.
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Pregunta N° 7 ¢Qué le gustaria recibir al momento de ser socio de la COAC SAC
Latacunga Ltda.?

Tabla 12. Interés del cliente potencial

) | Porcentaje | Porcentaje
Respuestas | Frecuencia | Porcentaje .
valido |acumulado
Buen
o 225 68.4 68.4 68.4
servicio
Crédito sin
] 52 15.8 15.8 84.2
encaje
Tasas de
) 35 105 105 94.7
interés
Confianza 17 53 53 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubén

Le gustaria recibir al momento de ser socio de la
COAC SAC Latacunga Ltda

Confianza
Tasas de

interés
11%
Crédito sin
encaje
16%

5%

Buen servicio
68%

Gréfico 12. Interés del cliente potencial
Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Andlisis e interpretacion
De las respuestas obtenidas el 68% de los clientes piensan que el buen servicio es
lo adecuado en una institucion, los directivos tienen que analizar cuéles son las

formas de ofertar un buen servicio para captar clientes.
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Pregunta N° 8. Para que la COAC SAC Latacunga Ltda. logre alcanzar un alto

rendimiento en la entrega de los creditos. ¢ Qué aspecto deberia implementar?

Tabla 13. Aspectos que deberia implementar

) ) Porcentaje Porcentaje
Resultados Frecuencia | Porcentaje )
vélido acumulado
Trabajo en
_ 132 40.4 40.4 40.4
equipo
Participacion de
58 17.5 17.5 57.9
mercado
Innovacion 26 7.9 7.9 65.8
Servicio de
) 113 34.2 34.2 100
cliente
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubon

Aspectos que deberia implementar
Servicio de
cliente

34% \

Trabajo en
equipo
40%

ticipacion de
mercado
18%

Innovacién __—
8%

Gréfico 13. Aspectos que deberia implementar
Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n
Andlisis e interpretacion
De acuerdo a las respuestas obtenidas, la mayoria de los clientes consideran que el trabajo
en equipo es lo adecuado para alcanzar un alto rendimiento y en segundo lugar el servicio
al cliente con el 34%, por lo que es un aspecto que se debe considerar en relacion al

talento humano de la empresa.
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4.3. Resultado de las encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa SAC

Pregunta N° 1. ¢ Hace cuanto tiempo es empleado o directivo en la Cooperativa SAC?

Tabla 14. Cuanto tiempo es empleado o directivo en la Cooperativa SAC

Porcentaje | Porcentaje

Resultados Frecuencia Porcentaje valido acumulado

6 meses 2 154 154 15.4

1 afio 2 154 154 30.8

3 aflos 2 154 154 46.2

otros 7 53.8 53.8 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Cuanto tiempo es empleado o direcivo en la Cooperativa

6 meses
16%

1 afio
15%
otros
54%

3 afnos
15%

Gréafico 14Cuanto tiempo es empleado o directivo en la Cooperativa SAC
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubon

Andlisis e interpretacion

Los empleados de la Cooperativa responden en su mayoria, el 54% que trabajan hace dos

afios, con lo cual se determina que es una institucion relativamente nueva, los empleados

necesitan ser capacitados para afianzar su crecimiento en las ventas.
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Pregunta N° 2 ;Considera que la Cooperativa SAC tiene suficiente publicidad en la
ciudad?

Tabla 15. La Cooperativa SAC tiene suficiente publicidad en la cuidad

Porcentaje | Porcentaje

Resultados Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Si 1 1.7 7.7 1.7

No 12 92.3 92.3 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubon

La Cooperativa SAC tiene suficiente publicidad en la
cuidad

mSi mNo

Gréfico 15. La Cooperativa SAC tiene suficiente publicidad en la cuidad
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Analisis e interpretacion
La mayoria de los empleados, el 92% manifiestan que no existe suficiente publicidad en

la ciudad, las respuestas indican que hay necesidad de contar con un plan de publicidad
de forma integral.
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Pregunta N° 3. ¢ Cree que los socios de la Cooperativa se encuentran bien informados

de los productos y servicios?

Tabla 16. Los socios de la Cooperativa se encuentran bien informados de los productos y servicios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Si 2 15.4 154 15.4
No 11 84.6 84.6 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubén

Los socios de la Cooperativa se encuentran bien informados de
los productos y servicios

Si = No

15%

85%

T

Gréfico 16. Los socios de la Cooperativa se encuentran bien informados de los productos y servicios
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Analisis e interpretacion
El 85% de los empleados consideran que los socios no estan informados de los servicios
que tiene la Cooperativa, por lo que la informacion detallada de cada uno de los servicios

ayudara a que conozcan de su actividad.
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Pregunta N° 4 ;Considera que la Cooperativa es reconocida en el mercado local?

Tabla 17.Considera que la Cooperativa es reconocida en el mercado local

Porcentaje Porcentaje
Respuestas Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 2 154 154 154
A veces 11 84.6 84.6 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubén

Considera que la cooperativa es reconocida en el mercado

Siempre
15%

A veces

85% T

Gréfico 17. Considera que la Cooperativa es reconocida en el mercado local
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Andlisis e interpretacion
El 85% de los empleados indican que a veces se reconoce a la Cooperativa en el mercado,

por esta situacion la publicidad que se realice contribuird al mejoramiento de la
recordacion del nombre de la empresa.
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Pregunta N° 5 ¢ Cree que la publicidad permitira que la Cooperativa SAC capte mas

socios?
Tabla 18. La publicidad permitiria que la Cooperativa SAC capte mas socios
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Si 12 92.3 92.3 92.3
No 1 7.7 7.7 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

La publicidad permitiria
que la Cooperativa SAC capte mas socios

BSi " No

8%

~

92%

Grafico 18. La publicidad permitiria que la Cooperativa SAC capte mas socios
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubon
Andlisis e interpretacion
Los empleados en su mayoria el 92% consideran que la publicidad permitira que la
Cooperativa SAC pueda captar mas socios. La contribucidén de esta herramienta de

marketing apoyara a la difusion y conocimiento en el mercado de los servicios que ofrece
la institucion.
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Pregunta N° 6 ¢;Considera que los directivos de la Cooperativa SAC deben realizar
estrategias para publicitar los microcréditos?

Tabla 19. Los directivos de la Cooperativa SAC deben realizar estrategias para publicitar los microcréditos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Siempre 13 100.0 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Los directivos de la Cooperativa SAC deben realizar estrategias
para publicitar los microcréditos

Siempre
100%

Grafico 19. Los directivos de la Cooperativa SAC deben realizar estrategias para publicitar los microcréditos
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

Analisis e interpretacion

El 100% de los empleados consideran que la utilizacién de las estrategias servira
para hacer conocer los microcréditos. Por lo que se puede realizar un cronograma
de actividades para su cumplimiento.
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Pregunta N° 7 ¢Considera que si la Cooperativa utiliza mas presupuesto en

publicidad se incrementaré la cartera de socios?

Tabla 20. La Cooperativa utiliza mas presupuesto en publicidad se incrementara la cartera de socios

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Siempre 10 76.9 76.9 76.9

A veces 3 23.1 23.1 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

La Cooperativa utiliza mas presupueso en publicidad se
incrementara la cartera de socios
A veces
23%

Siempre
77%

Gréfico 20. La Cooperativa utiliza més presupuesto en publicidad se incrementara la cartera de socios
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tub6n

Andlisis e interpretacion

Los empleados consultados piensan en su mayoria el 77% que la Cooperativa tiene que

utilizar mas presupuesto para la publicidad, porque las ventas se incrementan ya que se
captan mas socios en el mercado.
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Pregunta N° 8. ;Cuales son los medios que Ud. considera son los més idoneos para
hacer conocer los microcréditos de la Cooperativa?

Tabla 21. Los medios que Ud. considera son los mas idéneos para hacer conocer los microcréditos de la Cooperativa

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Radio 9 69.2 69.2 69.2

Tv 3 23.1 23.1 92.3

Periddico 1 7.7 7.7 100.0
Total 13 100.0 100.0

Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Los medios que Ud. considera son los méas idoneos para
hacer conocer los microcréditos de la Cooperativa
Periédico

o \

Tv

Radio
69%

Gréfico 21. Los medios que Ud. considera son los mas idoneos para hacer conocer los microcréditos de la Cooperativa
Fuente: Encuestas a los clientes internos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Andlisis e interpretacion

El 69% de los empleados consideran que es la radio el medio mas idoneo en la
ciudad de Latacunga que puede utilizarse en la difusion de los servicios de la
Cooperativa, en segundo lugar esté la television, los directivos tienen que tomar

decisiones frente a estas posibilidades.
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para la verificacion de la hip6tesis se considera la correlacién de la variable

independiente con la variable dependiente, cuyo enunciado indica:

Variable independiente: Publicidad

Variable dependiente: Colocacidn de microcrédito

De acuerdo a Prat (2000), “La ley de Chi-cuadrado con X grados de libertad, es
la distribucion de la suma de los cuadrados de variables aleatorias independientes

y todas ellas de distribucion N (0:1)”

Planteamiento de la hipotesis

Se determina la hipotesis nula (Ho) y la hipétesis alterna (H1), se establece el siguiente
enunciado:

Ho= La publicidad NO permitira incrementar la cantidad de colocacion de microcrédito
de la Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda.

H1= La publicidad SI permitira incrementar la cantidad de colocacion de microcredito
de la Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda.

El nivel de significancia

El nivel de significancia juega un papel importante en las pruebas de hipdtesis, pues
permite establecer, a priori, el grado de error que el investigador esta dispuesto a aceptar.
El nivel de significancia especifica qué tanto riesgo se quiere correr para que las
conclusiones sean erroneas (Lin, Burt, y Vaughn, 1976). El nivel de significancia se
refiere a una diminuta parte de los extremos o colas de una distribucion muestral. Si el
valor gue se busca se ubica dentro de esa zona, entonces se concluye que no es posible
que el evento ocurra debido al azar, por lo que se rechaza la hipotesis nula (HO) y; por

consiguiente, se acepta la hipotesis alternativa (H1).
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Al nivel de significancia se le denomina alfa (a). Valores a = 0.05. 6 5%, son los mas
utilizados en las ciencias sociales. Asi, a = 0.05 significa que 95 de cada 100 veces, el
valor que se obtenga reflejara el valor verdadero de la poblacion, y que 5 veces de 100 no
lo reflejara (habra un error). (Moncada, 2005)

Esta investigacion tiene un nivel de confianza de 0.95 (95%) y un nivel de riesgo de 5%
=0.05

Prueba de Chi Cuadrado

Se aplico la siguiente formula:
(0-E)
E

x2 = Chi cuadrado

x2=Y

Y’ = Sumatoria
0 = Datos observados
E = Datos esperados
Preguntas para comprobar la hipotesis

Pregunta N° 2 ¢Ha escuchado publicidad de la COAC SAC Latacunga Ltda.?

Tabla 22Preguntas para comprobar la hip6tesis N°2

Resultado Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 104 31.6 31.6 31.6
No 225 68.4 68.4 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubdn

Pregunta N° 6 ¢Conoce los microcréditos que la institucién financiera Cooperativa ofrece

a sus socios y clientes?
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Tabla 23Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC N° 6

Si 85 10.5 10.5 10.5
No 294 89.5 89.5 100
Total 329 100 100

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubon

Considerando estas preguntas se realiza el cdlculo de las frecuencias observadas.
Caélculo de Frecuencias Observadas

Tabla 24. Frecuencias Observadas

Pregunta N° 2;Ha ALTERNATIVAS | NO

escuchado publicidad de

SI 20 78 104
la COAC SAC
5 216 225
Latacunga Ltda.? e 1
TOTAL COLUMNAS 35 294 329

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tubon

57



Calculo de Frecuencias Esperadas

Tabla 25. Frecuencias Esperadas

Pregunta N° 2;Ha ALTERNATIVAS NO

escuchado publicidad de

S| 11,06 92,94 104

la COAC SAC
Latacunga Ltda.? NO 23,94 201,06 225
TOTAL COLUMNAS 35 294 329

Fuente: Encuestas a los clientes externos de la Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubon

Calculo de los grados de libertad

gl=(c-1) (h-1)

gl=(2-1) (2-1)

gl=(1) (1)

gl=1

El valor de X% (a, gl) tabular, con 0.=0.01, y gl = 1, es
X2 (0.01; 1) = 6.635 (Fuente: Lind D., 2012)
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Calculo de chi cuadrado

Tabla 26. Calculo de chi cuadrado

PREGUNTAS O E O-E (O-E)2 (O-E)2/E
Pregunta 6 /Sl 20 11,06 8,94 79,86 7,22
Pregunta 2 /Sl 78 92,94 -14,94 223,09 2,40
Pregunta 6 /NO 15 23,94 -8,94 79,86 3,34
Pregunta 2 /NO 216 201,06 14,94 223,09 1,11

X% 14,06
Elaborado por: Juan Tub6n
/,__<
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. X2, = 6.635 X3 = 14.06
a = 0.01

Interpretacion:

Gréfico 22. Sobre la distribucion

Elaborado por: Juan Tubon

La regla de decision se cumple, indicando que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa, porque el Chi cuadrado calculado de 14.06 es mayor que el Chi

cuadrado tabulado de 6.635, con un nivel de significancia de 0.01 (1%), es decir con el

99% de confianza por lo que el enunciado de la hipdtesis alternativa H1, es aceptado:

H1= La publicidad SI permitira incrementar la cantidad de colocacion de microcredito
de la Cooperativa SAC LATACUNGA” Ltda.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Se concluye que la Cooperativa de Ahorro y crédito Indigena SAC Latacunga
Ltda., tiene una estructura organizacional determinada, cuyas funciones se
establecen de acuerdo a los pardmetros del Ministerio de Economia Popular y
Solidaria, y su crecimiento depende de las gestiones que los directivos sefialen

como estrategias para lograr el posicionamiento en el mercado.

En lo referente a la captacion de clientes se concluye que la Cooperativa no realiza
ningln tipo de programa o plan para captar nuevos clientes, la publicidad de los
servicios financieros en el mercado local es escasa, por lo que se debe tomar

alternativas de solucion para esta deficiencia.

Se observa y concluye que la publicidad que se realiza en la institucion le afecta
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en la colocacién de microcreditos, porque produce poco impacto en los clientes

del mercado local.

Con relacion al diagndstico de la Cooperativa en el uso de la publicidad, se
concluye que los socios manifiestan que en relacién a la publicidad no tienen
mucho conocimiento porque no se difunde publicidad en la ciudad, de igual forma
los empleados de la institucidn sefialan que no existe la suficiente publicidad de

microcréditos en el mercado local.

En base a la encuesta realizada se puede concluir que un 90% de las personas
forman parte de una cooperativa de ahorro y crédito por los créditos que estas
ofrecen a la ciudadania, oportunidad que la cooperativa de ahorro y crédito
indigena SAC Latacunga Ltda. No estd aprovechando para poder otorgar los
microcréditos ya que la ciudadania desconoce de este servicio ofrecido.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los ejecutivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena
SAC Latacunga Ltda., el planteamiento de nuevas y atractivas estrategias para
lograr la captacion de clientes, ademas de destinar un presupuesto anual para
que sostener las campafias publicitarias las cuales aportaran al
crecimiento econémico de la cooperativa, con el fin de desarrollar su
actividad de préstamos y servicios que esta ofrece, ampliar el numero de
socios  que mantiene hasta el momento y atraer a los socios inactivos y
potenciales.

Se recomienda implementar una campafia de publicidad externa para llegar
directamente a los clientes y socios de la cooperativa para de esta manera lograr
captar nuevos clientes e inducirlos a formar parte de la Cooperativa de Ahorro
y crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., y que se beneficien de los

microcreditos ofrecidos por la institucion.
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Se hace indispensable recomendar que se mejoren las estrategias publicitarias
utilizadas en la actualidad, para que logre impactar rapida y directamente
en las personas que miren o escuchen dicha publicidad, y de esta manera lograr
que la Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Latacunga pueda incrementar
su cartera de clientes.

Se recomienda Implementar con urgencia en la institucion una alternativa de
comunicacion interna con su personal, y externa con sus socios y potenciales
clientes, para realizar acciones de difusion de sus productos financieros y que
estos estén informados de los servicios que la cooperativa ofrece al mercado.
Se sugiere direccionar la campafia publicitaria a la colocacién de microcréditos
en el mercado local, como el mercado potencial, para lograr la de captacion de
clientes, ya que este particular es el de mayor interés en las personas de la
sociedad cotopaxense, y de esta manera hacer que la Cooperativa pueda

incrementar las ventas y la captacion de clientes en la ciudad de Latacunga.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Tema

Disefio de la estrategia publicitaria extensiva para la Cooperativa SAC Latacunga a través

de una campafia publicitaria.

6.2. Datos informativos

Institucion ejecutora:

Cooperativa de Ahorro y crédito Indigena SAC Latacunga Ltda.

Beneficiarios:

Socios, clientes, directivos y empleados

Ubicacién:

Latacunga
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Tiempo de ejecucion:
Mayo — Septiembre 2015

Investigador:
Juan Tubdn

Equipo técnico responsable:

Departamento de ventas y comercializacion

Gerente General:
Sr. Luis Alberto Chango Chango

Costo:
$ 14.455,00

6.3. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Se determina a través de las encuestas establecidas para los clientes, los socios y los
empleados que la Cooperativa de Ahorro y crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., no
realiza la suficiente publicidad por lo que la institucion tienen que tomar alternativas de

solucién.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., viene trabajando en
la provincia de Cotopaxi hace mas de 4 afos, tiene 4890 socios en total considerando
las sucursales, con una cartera colocada de 2°700.968 con 1375 operaciones al afio 2014.
En la ciudad de Latacunga se encuentra la Agencia motivo de estudio en este trabajo de
investigacion, conformada por 13 empleados en total, con sus funciones delimitadas de

acuerdo a los departamentos de: Gerencia General, Crédito, Inversiones, Servicio al
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cliente.

El area de colocacién de crédito tiene 4 personas que a Su cargo tienen como
responsabilidad la colocacidn y recuperacion de la cartera de los socios.

En relacion a la propuesta de investigacion se determina que la Cooperativa tiene que
decidir sobre la aplicacion de una estrategia publicitaria extensiva, porque sus productos
financieros (Ahorros, créditos, inversiones.) ya existen en el mercado; solo hace falta que

sean reconocidos a través de la publicidad.

6.4. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Se justifica la propuesta por la importancia de implementar las estrategias de publicidad
en la Cooperativa de Ahorro y crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., es necesario que
el crecimiento en las colocaciones de microcréditos se incremente y esto se lograra con
el desarrollo de estrategias de publicidad para el mercado local. En la ciudad de Latacunga
existen varios puntos para lanzar la campafa publicitaria.

La propuesta es viable y existe la factibilidad de realizar la publicidad porque se tiene el
apoyo de los directivos para mejorar este aspecto.

Hay impacto social en la propuesta porque la publicidad generard una mayor aceptacion
en el mercado local, la utilizacion de imagenes y colores creard un impacto visual

favorable hacia los potenciales clientes.

6.5. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.5.1. Objetivos

6.5.1.1. General

Disefar la estrategia publicitaria extensiva para la Cooperativa SAC a través de una
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campafia publicitaria

6.5.1.2. Especificos
v’ Establecer un analisis de los medios y canales de publicidad mas idéneos para

lazar la publicidad de la Cooperativa SAC Latacunga.

v'Identificar los medios adecuados, por los que se va a dar a conocer la publicidad

de los servicios y productos que brinda la Cooperativa SAC Latacunga.

v' Calcular el presupuesto para la campafia de publicidad

6.6. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para determinar si esta investigacion es viable se procede a realizar un analisis de los
factores externos que podrian afectar o a su vez ayudar al desarrollo del estudio, por lo
cual es necesario hacer un andlisis de factibilidad politica, econdmica, social, tecnologica,
legal, y ecoldgica “PESTLE”.

6.6.1. Analisis PESTLE

La factibilidad econdmica se refiere a la posibilidad de que la Cooperativa utilice parte
del presupuesto para direccionarlo a la Publicidad, los directivos de la institucion estan
preparados para el apoyo a esta propuesta porque contribuye a la consecucion de mas

clientes.

6.6.1.1. Factibilidad Politica

Es necesario acotar que politicamente esta propuesta es factible puesto que en la

actualidad las politicas de gobierno respaldan el desarrollo empresarial, y fomenta el
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emprendimiento comercial o empresarial y sobre todo respaldan a las instituciones
financieras por medio de diferentes reglamentos y leyes promovidas por el organismo de
control de la comunicacion, por esta razon esta propuesta es factible politicamente, cabe
recalcar que los mensajes o la publicidad utilizada para la camparia publicitaria, misma
que sera transmitida a la ciudadania por los medios tradicionales de comunicacion, debera

ser, clara, objetiva, sana y no mal intencionada.

6.6.1.2. Factibilidad Econ6mica

Economicamente esta propuesta en factible debido a que para realizar una campafia
publicitaria se requiere de un presupuesto el cual cubra la inversidn que se requiere y la
cooperativa de ahorro y crédito Indigena SAC Latacunga Ltda. Cuenta con este
presupuesto, dicha campafa estard enfocada en la colocacion de microcréditos lo cual
I6gicamente es de vital importancia ya que la institucion percibira réditos econémicos por
la colocacion de dichos créditos, ademés de posicionar en el mercado la marca o imagen

corporativa de la cooperativa.

6.6.1.3. Factibilidad Social

Con respecto al factor social, se puede decir que la presente propuesta es factible debido
a que la colocacion de los microcréditos en la ciudadania la cooperativa esta fomentando
el desarrollo de la sociedad aportando de esta manera al bienestar y mejoramiento de vida
de la sociedad haciéndolos productivos y socialmente activos, por esta razon y muchas
otras la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Latacunga Ltda., ademas del
apoyo social que brinda, podra mantener un crecimiento sostenido beneficiando todas las

personas que conforman la sociedad cotopaxense.

6.6.1.4. Factibilidad Tecnoldgica

En la actualidad todas la organizaciones que conforman el mundo del desarrollo
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comercial y empresarial tienen una relacion sumamente importante con la tecnologia, la
cual brinda las facilidades necesarias para el desarrollo de las diferentes actividades que
se llevan a cabo dentro de las mismas y que ademas esta en constante actualizacién, en el
caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Latacunga Ltda. Estara ligada
a la tecnologia ya que se realizara una campafia publicitaria por medio de las redes
sociales mas conocidas en el mundo cibernauta, ademas de los medios de comunicacion
mas importantes como son la radio, la television, la prensa, por tal motivo se puede
asegurar que la presente propuesta es totalmente factible en cuanto a la tecnologia se

refiere.

6.6.1.5. Factibilidad Legal

En el campo legal esta propuesta también es factible ya que esta respaldada por la
constitucion de la republica del Ecuador en la cual en uno de sus articulos especificamente
en el articulo 384 ampara a la comunicacion social, estableciendo que “El sistema de
comunicacion social debe asegurar el ejercicio de los derechos a la comunicacion, la
informacion y la libertad de expresion y fortalecer la participacion ciudadana” ademas
el estudio se respalda en los articulos 1 y 2 del Reglamento interno que tiene la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Latacunga Ltda.

Art. 1.- La Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Latacunga Ltda., cumplira el objetivo
principal del servicio de ahorro y crédito, al proporcionar a los socios de la
Cooperativa, los recursos financieros necesarios y adecuados a sus posibilidades
de pago, condicionados a las disposiciones del presente Reglamento.

Art. 2.- La Politica General de la Cooperativa en la concesion de Crédito y captacion de
ahorros de los Socios se regiran por los siguientes principios:

a) Igualdad absoluta de los asociados para obtener los beneficios de Crédito de la
Cooperativa;

b) Rapidez y oportunidad del servicio dentro de las limitaciones econdmicas de la
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Entidad;

C) Proteccion de los Socios a través de la concesion de los créditos destinados a su
mejoramiento econémico social,

d) Provision de los Recursos para actividades micro-financieras;

e) Asesoramiento técnico y financiero que asegure la correcta inversion de los

créditos Cooperativos.

6.6.1.6. Factibilidad Ecoldgica

Ecoldgicamente esta propuesta es totalmente factible, ya que la misma no afectara al
medio ambiente, puesto que la publicidad fisica o documental P.O.P. serd manejada con
absoluta responsabilidad ya que se la utilizara en eternamente en los costados de las
unidades de transporte urbano de la ciudad de Latacunga sin que esta llegue a afectar el
medio ambiente, y en el caso del material que sera entregado directamente a la sociedad,
y es arrojado a la calle este desaparecerd rapidamente sin causar estragos en el medio
ambiente ya que es este es biodegradable protegiendo de esta manera al medio ambiente.

6.7.1. Desarrollo de las estrategias de expansion

Formulacion de Estrategias (FE)

Para la formulacion de estrategias se realizara una matriz FODA que son las fortalezas
y debilidades internas junto con las oportunidades y amenazas externas y una
declaracion de mision solida constituyen las bases para determinar objetivos y

estrategias.

La Matriz FODA es un marco conceptual para un andlisis sistematico que facilita
el apareamiento entre las amenazas y oportunidades externas con las debilidades y

fortalezas internas de la Organizacion por lo tanto antes de desarrollar las estrategias de
69



expansion se determina la matriz FODA como un instrumento de apoyo para las acciones

que se llevaran a cabo.

6.7.1.1. Matriz 1 Analisis FODA

FORTALEZAS
Personal
preparado para
brindar el
servicio

Talento humano

comprometido

con el
crecimiento
Infraestructura
adecuada

Tabla 27. Matriz 1 Analisis FODA

OPORTUNIDADES

Apertura de nuevos

mercados
Incremento de
demanda de
microcréditos
Incremento de
actividades
productivas en la

ciudad

DEBILIDADES
Inexistencia de
departamento  de
marketing
Limitada
capacidad de
decisién para
incrementar el
presupuesto  para
publicidad

Marca no
posicionada

AMENAZAS
Incremento de la

competencia

Poca capacidad de

pago de los clientes

Leyes
gubernamentales

estrictas

Fuente: Informacidn del analisis de factores interno y externos de la COAC Indigena SAC Latacunga Ltda.

Elaborado por: Juan Tubon
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6.7.1.2. Matriz 2 Analisis Estratégicos

MATRIZ MAFE

OPORTUNIDADES
O1 Apertura de nuevos

mercados

02 Incremento de demanda

de microcréditos

Tabla 28. Matriz 2 Analisis Estratégicos
FORTALEZAS
F1 Personal preparado para brindar el
servicio
F2 Talento humano comprometido con el
crecimiento
F3 Infraestructura suficiente
ESTRATEGIAS FO

F3-O2 Realizar una adecuacion del mobiliario e
infraestructura para mejorar la imagen de la
oficina, aprovechando la ubicacion estratégica e
incremento de demanda de microcréditos.
F2-O1 Mejorar

habilidades y de los conocimientos del talento

las potencialidades de las

humano para llegar a predecir el comportamiento
de los nuevos mercados para que se pueda estar

siempre un paso delante de los competidores.
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DEBILIDADES
D1 Inexistencia de departamento de marketing

D2 Limitada decision

incrementar el presupuesto para publicidad

capacidad de para
D3 Marca no posicionada
ESTRATEGIAS DO

D1-O1 Implementar el departamento de marketing,
para que brinde apoyo constante en estrategias de
publicidad, para llegar al publico y a nuevos
mercados.

D3 -O2 Implementar un disefio de una estrategia
publicitaria promocionando la marca, para que los
clientes y socios conozcan, y concurra el

incremento de demanda de microcréditos.



03 Incremento de
actividades productivas en
la ciudad

AMENAZAS
Al Incremento de la

competencia

A2 Poca capacidad de pago
de los clientes

F1-O3 Contar con el personal preparado y
calificado para brindar el servicio de calidad,
aprovechando el incremento de actividades
productivas en la ciudad de Latacunga que

ocasione buena imagen de la cooperativa.

ESTRATEGIAS FA
F1-A2 Incrementar al talento humano en la
participacion en el proceso de negocios a través
de redes sociales tales como el Facebook, Twitter,
entre otros, dando a conocer la calidad de los
productos de microcréditos que oferta la
cooperativa con el fin de competir con la
competencia.
F2-A3 Disponer del talento humano para
procesos de gestion de negocios, estructurando
una nueva metodologia de microcréditos que

ocasione mejor imagen de servicio y ocasione una
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D2-O3 Crear compromiso en el concejo de
administracion de la cooperativa para incrementar
el presupuesto y mejorar la publicidad en las zonas

de actividades productivas que se de en la ciudad.

ESTRATEGIAS DA

D1-A3 Desarrollar un manual de metodologia

y grupal
microcréditos para disminuir el riesgo y recursos,

individual para el producto de
ocasionando veracidad y cumplimiento a las

disposiciones de las leyes gubernamentales.

D3-Al Incrementar la participacion en el proceso
comercial, con la marca y un nuevo slogan que
promocione el producto, recordando el nombre de

la cooperativa y dando a conocer su servicio, para



publicidad de respuesta directa cumpliendo con fortalecer como empresa en el incremento de la
las exigencias gubernamentales. competencia.
A3 Leyes gubernamentales

estrictas

Fuente: Mediante informacion de la COAC. Indigena SAC Latacunga Ltda.
Elaborado por: Juan Tub6n
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6.8. FUNDAMENTACION TEORICA

6.8.1. Estrategia publicitaria extensiva

La finalidad de las estrategias publicitarias de desarrollo es potenciar el crecimiento de la

demanda, y las mas frecuentes son:

 Estrategias extensivas. Intentan darse a conocer para asi conseguir nuevos
consumidores, bien de productos y servicios nuevos, o de productos y servicios que ya

estan en el mercado. (Marvin, 2000, pags. 81-87)

6.8.2. Presupuesto para el gasto promocional

a) Método del porcentaje de ventas

Este método establece un presupuesto de promocion segin un porcentaje de ventas
actuales o previstas; muchas veces, también calculan el presupuesto sobre un porcentaje

del precio de venta. Este método tiene varias ventajas:

- El gasto promocional varia en funcion de lo que pueda permitirse en invertir la
empresa.

- La empresa tiene en cuenta la relacion entre el gasto promocional, el precio de venta
y la ganancia por unidad.

- Crea una estabilidad competitiva puesto que las empresas de la competencia suelen
invertir en promocién aproximadamente el mismo porcentaje de sus ventas.

La desventaja que presenta este método es que resulta dificil planificar a largo plazo,

ya que el presupuesto varia con las ventas de cada afio. (Badia, 2013, pags. 81-87)

b) Método competitivo

Consiste en establecer un presupuesto de promocién que esté a la altura de la
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competencia, sin tener en cuenta los ingresos mediante ventas. Presenta la desventaja
de no tener en cuenta la propia capacidad de la empresa y de ser dificil de calcular.
(Badia, 2013, pags. 81-87)

c) Método analitico

Es el método mas real y adecuado aunque el mas costoso de calcular. En él se
determinan los presupuestos de publicidad definiendo los objetivos especificos, las
tareas necesarias para alcanzarlos y el calculo de los costes de dichas tareas. Con este
método la empresa establece un presupuesto basado en lo que quiere conseguir con la

campafia publicitaria. (Badia, 2013, pags. 81-87)

6.8.3. Medios o canales para publicitar

Seleccionar los medios o canales publicitarios. Identificado y analizado el publico
objetivo y determinado el presupuesto publicitario se deben seleccionar los medios o
canales que se van a utilizar para dirigir el mensaje publicitario al publico objetivo, es
decir, seleccionar los medios y canales que se van a utilizar para publicitar el producto
0 servicio. Para ello, debemos basarnos en las caracteristicas del publico objetivo: por
ejemplo, si se trata de un publico juvenil que utiliza Internet, se pueden utilizar como

medio publicitario las redes sociales. (Badia, 2013, pags. 81-87)

Para elegir el medio es necesario tener en cuenta diferentes aspectos:

- Elalcance es el nimero de personas expresado en porcentaje que ven un anuncio en un
medio al menos una vez en un tiempo concreto. Por ejemplo: el porcentaje de mujeres
que escuchan al menos una vez un anuncio del centro de imagen personal durante un
mes. Cada medio de comunicacion tiene un alcance distinto.

La frecuencia es el nimero de veces de media que cada persona puede ver o escuchar
un anuncio en un medio en un determinado periodo de tiempo. Por ejemplo: un anuncio

de colonia por televisidn que aparece cuatro veces al dia en una campafa publicitaria
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de Navidad. (Badia, 2013, pags. 81-87)

6.8.4. Medios para llevar a cabo la campafa publicitaria

Algunos medios o canales publicitarios utilizados para llevar a cabo campafias
publicitarias son:

- Latelevision es un medio costoso pero de amplio alcance.

- La radio es un medio también costoso, pero con alta frecuencia de exposicion del
mensaje.

- La prensa, compuesta por revistas, diarios y publicaciones especializadas, es un medio
que da credibilidad de prestigio.

- Internet: puede ser a través de alquiler de espacios publicitarios en

- El correo directo implica el envio de anuncios o mensajes publicitarios a través del
correo postal.

- Las ferias consisten en el alquiler de stands o puestos donde se publicitan productos o
servicios.

- Instrumentos publicitarios: letreros, paneles, carteles, folletos, catadlogos, tarjetas de

presentacion, etc. (Badia, 2013, pags. 81-87)

6.8.5. Redaccion del mensaje publicitario

- Seleccionado el medio o canal publicitario, se debe redactar el mensaje que enviaremos
al pablico objetivo a través de dichos medios para dar a conocer, informar, persuadir o
hacer recordar los productos o servicios. (Badia, 2013, pags. 81-87)

6.8.6. Lanzar la campafia publicitaria

Se lo hara en base a lo siguiente:

- Publicar la direccion de la pagina web de la empresa en directorios web.
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- Alquilar un espacio publicitario en programas o plataformas en Internet.

- Hacer publicidad en redes sociales, por ejemplo, Facebook.

- Enviar anuncios o mensajes publicitarios por mail a clientes que nos hayan autorizado
su direccidn de correo electrénico o a los que se hayan suscrito al boletin electronico
de la empresa.

- Enviar anuncios o0 mensajes publicitarios por correo postal.

- Realizar llamadas telefonicas donde la empresa ofrezca los productos o servicios.

- Alquilar un puesto o stand en ferias para dar a conocer los productos o servicios.

- Participar en algin evento o actividad donde se pueda publicitar la marca, producto o
servicio.

- Colocar laminas publicitarias en el exterior de vehiculos de la empresa o vehiculos
publicos (taxis, autobuses, etc.).

- Poner publicidad en las bolsas que la empresa entrega en las ventas de productos

- Alquilar un espacio publicitario en la via publica.

- Colocar un cartel publicitario en la fachada del establecimiento.

- Disefar y repartir folletos publicitarios.

- Disefiar y repartir calendarios publicitarios y articulos de merchandising como

Ilaveros, espejos, boligrafos, agendas, etc. (Badia, 2013, pags. 81-87)

6.8.7. Enfoque estratégico de procesos de una estrategia publicitaria

Una empresa puede definir estrategias individuales para sus actividades

de promocion de ventas, publicity y RP. En ese caso, cada una de ellas habra
de considerar los siguientes elementos estratégicos:

(i) Definicion de la audiencia objetivo.
(i) Establecimiento de los objetivos.
(iti) Definicion de la estrategia del mensaje.

« Las motivaciones o posicion del mensaje.
 El formato del mensaje.
(iv) La planificacion de medios.

» Mezcla de medios y vehiculos, y opciones de medios.
e Alcance y frecuencia del mensaje.
 Calendario de ejecucion.

Fuente: (Shaughnessy, 1991, pag.353)
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6.9. METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO

Elaborado por: Juan Tubdn
Fuente: Bibliogréafica (Badia 2010)

Antes de desarrollar el modelo operativo indicamos la verdadera razon de haber

tomado la estrategia de expansion para la presente investigacion.

Para el autor Badia, la estrategia de expansion es una forma de desarrollo empresarial
que se basa en intensificar el esfuerzo en la actividad actual de la empresa. En funcién
del mantenimiento o no del mercado actual y la mejora de los productos ofrecidos se

puede distinguir entre las siguientes estrategias de expansion:

e Consiste en dar penetracion en el mercado que se fundamenta en el aumento de
las ventas utilizando técnicas de marketing para buscar nuevos clientes.

e Comprende el desarrollo del mercado para buscar nuevos clientes para nuestro
producto.

o Percibe que el departamento de marketing debe estar siempre en expectativa del
requerimiento del publico para el desarrollo de nuevos productos haciendo que

evoluciones con mejores ventajas competitivas.
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La publicidad y la colocacion de microcreditos van de la mano, es por eso que la
estrategia de expansion sera utilizado en la presente investigacion ya que la esencia de
la misma esta ligado a la publicidad extensiva, y esta representacion nos permite
interactuar con una campana publicitaria hacia el cliente con el objetivo de tener mayor
impacto y mejorar en la demanda de los microcréditos en la cooperativa de ahorro y

crédito Indigena SAC Latacunga Ltda.

6.9.1. Identificar al publico

La camparia publicitaria se dirige al publico de la ciudad de Latacunga que comprende de
22 hasta 55 afios de edad, comerciantes microempresarios del area urbana y rural, que
estén interesados en microcréditos para su actividad productiva, considerando las zonas

calificadas para la concesion del productos segln politicas internas.

6.9.2. Analizar al publico

Para analizar al publico, es necesario recurrir a los datos internos de la cooperativa los
cuales ayudaran a realizar un analisis del publico, y por medio de ello dar a conocer los

servicios y productos que brinda la Cooperativa SAC Latacunga.

Tabla 29. Analizar al publico
ANALICES DE LOS CLIENTES SEGUN EL TIPO DE NEGOCIO

NEGOCIO # PERSONAS %
Comerciantes 123 37%
Agricultores 81 25%
Artesanos 67 20%
Ganaderos 58 18%
Total 329 100%

Fuente: Cooperativa SAC
Elaborado por: Juan Tubén
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Después del resultado obtenido sabemos y entendemos que se tiene una idea clara, que es
necesario dar a conocer los servicios y productos de la cooperativa, a este tipo de

segmento que internamente mantiene la cooperativa SAC Latacunga.
6.9.3. Seleccidn de los medios y canales

Para realizar una seleccion adecuad de los medios y canales apropiados es necesario dar

a conocer sus ventajas y desventajas.
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6.9.3.1. Television

Tabla 30. Television

7

TELEVISION

MEDIOS DE COMUNICACION

VENTAJAS

DESVENTAJAS

El tipo de transmision que se recibe
gratis. Se relaciona cominmente con
las grandes cadenas

Para anunciarse en la TV tiene que producir la
cufia, o contratar a un productor.

La televisén ofrece todas las
alternativas visuales, de sonido,
movimiento, color y efectos especiales
gue usted pueda pagar.

Los costos de produccion sumados a los costos de
la pauta hacen que esta alternativa sea sumamente
costosa para muchos anunciantes.

El mensaje de la TV puede llegar sin
gue su recipiente esté conscientemente
buscandolo.

La TV puede parecer complicada para los
pequefios anunciantes.

Con la television se puede seleccionar
el grupo de enfoque basado en:
Geografia—A donde llega la sefial.
Hora—1La hora en que los distintos
grupos de enfoque ven television varia.
Programacion—Ciertos programas o
tipos de programas apelan a ciertos
grupos.

Aunque la TV puede ser enfocada o seleccionada
por geografia, hora, programa y cadena, es aln un
medio de comunicacidn masivo con un alcance
sumamente amplio. A diferencia de la television
abierta, el Cable TV es un medio mas especializado
y resulta mas efectivo para alcanzar grupos
especificos.

El prestigio y glamour de la TV pueden
realzar su mensaje. Algunos la
consideran la gran liga de la publicidad.

Los mensajes pueden ser cortados por el
televidente, ya sea porque cambia de canal o
porque baja el volumen de la TV.

La television es costosa, pero como
puede seleccionar su audiencia, resulta
costo-eficiente.

Las audiencias cada vez estan mas fragmentadas
por la gran cantidad de canales en existencia,

Los anuncios pueden apelar a las
emociones y empatia de los
televidentes.

Los espacios para la colocacion de anuncios dentro
de la programacioén estan cada vez mas lienos. Su
anuncio puede ser el primero, el tercero o el
décimo, lo que puede afectar el nivel de atencion
del televidente.

La television se ve en los hogares, lugar
donde las personas se sienten seguras
y no estan expuestas a lo que los
deméas puedan pensar.

Los anuncios realizados con un bajo presupuesto
de produccion pueden deslucirse frente a los
producidos con un gran presupuesto.

La publicidad en TV puede ser muy
efectiva en ayudar a crear una imagen
para su producto o empresa.

La compra de tiempo en TV es bastante
complicada. Utilice la ayuda de un experto, que,
aunque afiada gastos a su presupuesto.

Elaborado por: Juan Tub6n

81




6.9.3.2. Radio

Tabla 31. Radio

RADIO

VENTAJAS

DESVENTAJAS

La radio y sus mensajes se mueven con
su audiencia.

La radio no contiene visuales. No lo utilice para
informar sobre un producto que el oyente alin no
conoce.

Pueden ser escuchados en el trabajo,
en la playa, en la bafiera, en la silla del
dentista o en las tiendas.

La aglomeracion de anuncios pautados en la radio
puede ser bastante grande, lo que significa que su
anuncio puede tener la posicion primera, degunda,
etc.

El mensaje de la radio puede llegar sin
gue su recipiente esté conscientemente
buscandolo. El oyente no tiene que
estar pendiente para escuchar su
mensaje.

No existe una publicacion impresa su anuncio se
transmite y luego se pierde. El anunciante no puede
asegurarse que el cliente potencial haya logrado
anotar el teléfono puesto que no sabe cuando
volverd a repetirse el anuncio

La radio permite la seleccion por grupo
de enfoque basado en:

Geografia—Ilos oyentes estan
concentrados en el &rea definida por la
sefial de la estacion.

Hora— la audiencia cambia segin la
hora del dia—mafiana, mediodia o
noche.

Formato—puede llegarse a diversas
audiencias segun el formato, ya sea
rock, blues, clasica, mlsica suave,
iformacion, noticias, etc.

Las cufias producidas por las estaciones utilizan
talento de la estacion.

Se puede pautar una cufia en radio sin
tener que planificar con mucha
anticipacion.

Se arriesga a que todos los anuncios suenen iguales.
Esta similitud puede distraer la atencion del oyente
o confundirla con la de otro anunciante.

El mensaje puede transmitirse con la
frecuencia que usted seleccione
(FM/AM)

Existe espacio radiales contratados

La radio tiene un atractivo local.

La compra de tiempo en la radio es costo-eficiente.

El mensaje tiene una voz. Puede ser
amistosa, seria, triste, puede tener un
tono machista o de humor—Io que se
acomode a su mensaje.

La produccion de cufias de radio es
sencilla.

Al oyente no le cuesta nada, es gratis.

Elaborado por:
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6.9.3.3. Prensa

Tabla 32. Prensa

PRENSA

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Continian siendo el medio principal
para los anunciantes en términos de la
cantidad de ddlares invertidos.

No es un buen medio para audiencias especfficas.

Los periodicos que se publican
diariamente alcanzan una audiencia
diversa y amplia.

la reproduccion de fotos ha sido considerada por
largo tiempo una desventaja en el uso de periddicos
como medio de publicidad. El problema reside en
que deben utilizar papel barato para mantener sus
costos bajos

La audiencia se concentra en regiones
especificas

Muchos anunciantes consideran que el periddico es
el mejor medio para llegar a las audiencias locales.

Los consumidores buscan los anuncios
en los periddicos; asi pues, son mas
receptivos a los mensajes publicados
en ese medio.

El periddico no es el medio mas popular para
ciertas edades

La esencia de los periddicos es la de
publicar informacién de sucesos que
ocurrirdn inmediatamente puesto que
publican los eventos a llevarse a cabo
diaria, semanal 0 mensualmente.

Los periédicos son estaticos y bidimensionales

La inmediatez de los periédicos que se
publican diariamente le permitira
predecir el momento idoneo para
publicar su mensaje dentro de un
esquema temporal predecible

El precio varia de acuerdo al tipo de prensa escrita,
es decir al tipo de empresa u organizacion que la
distriuye

El espacio no tiene limites en los
periodicos. Usted podra escribir
mensajes largos, o sélo unas cortas
lineas. Anuncios de mayor tamario, le
costaran mas.

El costo es diario

Ofrecen una reproduccion de fotos y
colores de mejor calidad. Ademas, ya
pueden ofrecer una mayor y mejor
gama de colores.

Sirve como informacién al dia

Los lectores se involucran activamente
en la lectura del periddico.

Existe anuncion no deseados

Elaborado por: Juan Tubén
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6.9.3.4. Internet

Tabla 33. Internet

INTERNET

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Los anunciantes pueden dirigirse a sus
audiencias especificas al colocar sus
banners en péginas de temas

La publicidad en el Internet no debe verse en el
vacio.

relacionados.
Los mensajes pueden actualizarse facil |Debe ser un componente mas de su estrategia de
y rapidamente mercadeo en el Internet.

Los anuncios en Internet pueden ser
interactivos.

La gama de los costos de publicidad en el Internet
varian considerablemente.

Se puede solicitar una respuesta
inmediata del lector, puede tomar
ordenes de compra o contestar
preguntas instantaneamente.

Lo més aconsejable es realizar una comparacion de
paginas con una alta frecuencia de visitas para
determinar la mejor forma de invertir su dinero.

Los banners corren con la frecuencia
que usted seleccione. El Internet esta
siempre disponible.

Puede alcanzar una audiencia global. A
parte de las barreras linguisticas,
cualquier persona en cualquier parte
del mundo puede obtener informacion
sobre sus productos o servicios.

No se puede controlar la publicidad de otros

Elaborado por: Juan Tubén
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6.9.3.5. Redes Sociales
Tabla 34. Redes Sociales

VENTAJAS DESVENTAJAS
Mejorar la Marca Personal, Mala configuracion de la privacidad de los perfiles
Institucional 0 Empresa sociales
Canal Perfecto para la difusion de tus

. No conocer las normas de las Redes
contenidos

Mejorar la Reputacion Onling de una

, El uso de las imagenes personales y privadas
Marca 0 Negocio genes p yp

Crear y Fidelizar una Comunidad de

Sequidoes Suplantacion de la identidad

El mejor compafiero de viaje Adiccion a las Redes Sociales

Conectar con otros profesionales Poner en riesgo tu sequridad

Tu mejor ventana de atencion al cliente | Ciberbullying

Acuerdos con otros profesionales,

o Ser victima de virus y codigos maliciosos
estrategias Y alianzas

REDES
SOCIALES

. . N crear una mala reputacion para un
Una fuente de tréfico muy importante S pueden crear una mal Feputzcion para u

negocio
Incrementan las ventas de nuestro  |La publicidad no puede ser controlada, es decir
negocio contenidos obsenos y mal fundada

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.3.5.1. Eleccion del medio y canal adecuada para transmitir la campafa publicitaria

Considerando como antecedente, la pregunta N°1 de la encuesta que dice:

¢Qué medio informativo Ud. mas utiliza?, la misma que arroja resultados tales como:

Tabla 35. Medio informativo que mas mas utiliza

Respuestas  Frecuencia  Porcentaje

Radio 110 333
Television 167 50.9
Prensa 17 5.3
Redes 35 10.5
Sociales
Total 329 100

Fuente: Encuesta pregunta N°1

Elaborado por: Juan Tubén

Se toma la decision de crear una campafia publicitaria en los siguientes medos de

comunicacion:

Radio
Prensa

Internet

ASIRNERNERN

Redes sociales

Cabe recalcar que en la encuesta existe una mayor inclinacion por el medio mas utilizado que
es la television, con un porcentaje del 50,9% que equivale a 167 personas; Pero el
investigador no aplica la camparfia de publicidad en este medio de comunicacion y propone

que se aplique la publicidad exterior.
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La publicidad exterior se divide en tres tipos que son:

v" Carteleras
v Transporte
v" Mobiliario Urbano

En las carteleras se hace uso de lo siguiente:

Estructuras metalicas, construidas sobre terrenos o azoteas con un plano vertical sobre el que
se coloca un anuncio para transmitir un mensaje publicitario a las personas que transitan por
calles, avenidas y carreteras. Por efectos practicos, se procura que las areas de exhibicion
tengan tamafos estandarizados para facilitar la produccién y operacién de los anuncios.

Muros

Anuncios pintados o impresos que se colocan sobre paredes de edificios altos. Tienen un

fuerte impacto sobre el trafico vehicular y peatonal.

Modelos Gigantes

Figuras elaboradas a gran escala para representar un producto, servicio 0 marca. Son

disefiadas para atraer la atencion en ubicaciones estratégicas.

Parada de buses

Son refugios colocados en las paradas de autobuses, trolebuses y microbuses para que los
usuarios de transporte colectivo esperen al vehiculo que los transportara. Los soportes
publicitarios muestran anuncios que estan dirigidos tanto a pasajeros como a conductores y

peatones.
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En la publicidad llamada como transporte, se hace uso de lo siguiente:

Publicidad en el Exterior de Vehiculos de Transporte Colectivo

Son anuncios colocados en la carroceria de dichos vehiculos, aprovechando tanto el tamafio
de las areas planas como el hecho de que se recorren rutas definidas. En ocasiones, como es
el caso de los taxis, se construyen estructuras adicionales a la carroceria para mostrar la

publicidad.

Publicidad en el Exterior de Vehiculos de Transporte de Carga

Aprovecha la superficie exterior de vehiculos de carga para colocar anuncios publicitarios.
Considera el hecho de que el vehiculo recorre grandes distancias y esta dirigido tanto a

quienes circulan por carretera como a los habitantes de las poblaciones que se atraviesan.

Publicidad en el Interior de Vehiculos de Transporte Colectivo

En este caso, los anuncios o mensajes son dirigidos exclusivamente a los pasajeros y se

colocan en areas definidas del interior del vehiculo.

En la publicidad Ilamada como mobiliario urbano, se hace uso de lo siguiente:

Parada de buses

Son anuncios colocados en las paradas de autobuses, trolebuses y microbuses para que los
usuarios de transporte colectivo esperen al vehiculo que los transportara. Los soportes
publicitarios muestran anuncios que estan dirigidos tanto a pasajeros como a conductores y
peatones. El area de exhibicion en ocasiones puede colocarse de manera independiente,

siempre y cuando cumpla también una labor de informacién.
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6.9.5. Campaiia publicitaria

6.9.5.1. Visién

Brindar a nuestros clientes soluciones integrales por medio de los microcréditos
informandolos a cerca de estos a través de la comunicacion estratégica, como es la publicidad
desde el disefio de una campafia creativa, hasta la captacion de los clientes para la colocacion
de los microcréditos, haciendo que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC
Latacunga Ltda. Sea notable en el mercado y que su imagen corporativa impacte en la

sociedad.

6.9.5.2. Misién

Ser la Cooperativa de Ahorro y Credito Indigena preferida por toda la ciudadania
cotopaxense, reconocida por los resultados que los clientes logran en sus negocios por medio
de los microcréditos otorgados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC
Latacunga Ltda., ademas de los valores y el profesionalismo que la institucion brinda a cada

uno de sus clientes.

6.9.5.3. Objetivo de la estrategia de expansion

Este punto llega a ser de crucial importancia debido a que el mensaje que se utilice durante
la campafia, los medios que se empleen, el presupuesto que se le destine y la evaluacion que
se realice, giraran en torno a los objetivos que han sido previamente fijados, por lo tanto el

objetivo aplicable es:

e Promover a la gente la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC,

fundamentada el servicio y producto.
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e Posicionar la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC. de la
Ciudad de Latacunga.
e Impulsar a los socios para que utilicen los servicios y productos que

ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC. de la Ciudad de Latacunga

6.9.5.4. Mensaje publicitario

El mensaje que se pretende comunicar a los clientes de la Cooperativa SAC Latacunga, es el

dar a conocer los servicios y productos de la cooperativa.

6.9.5.4.1. Servicios de la Cooperativa SAC Latacunga

Ahorros

Ahorro a la vista,
Ahorros programados,
Ahorros a plazo fijo
Créditos

Prestamos ordinario

Préstamos hipotecarios

NN N N N N R

Préstamos prendarios
6.9.5.4.2. Productos de la Cooperativa SAC Latacunga
v' Préstamos de consumo

Microcréditos

v

v" Microcréditos minoristas

v Microcréditos de acumulacion simple
v

Microcréditos de acumulacion ampliada
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6.8.5.4. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion utilizados para llevar a cabo la campafa publicitaria de la

cooperativa SAC Latacunga, son por los siguientes medios:
6.9.5.4.1. Prensa
Para realizar la campafia de publicidad por medio de la prensa, tomares muy en cuenta el

diario mas vendido en la ciudad de Latacunga como es la Gaceta, en el mismo que se dara a

conocer este tipo de publicidad:
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Requisitos para solicitar un Crédito.
Copia de la libreta de ahorros actualizada.

Copia de la Cédula y certificado de votacion, socio,
garante y conyuge.

Una foto carnet actualizada (1er. crédito).
Original o copia del pago de luz, agua o teléfono.
Una escritura del socio o garantes.

Rol de pagos o certificado de trabajo.

(si es funcionario publico o privado)

Copia del RUC (si posee negocio propio)

Copia de la matricula del vehiculo, (si posee),

socio o garante.

Si el socio, garante o conyuges se encuentran fuera del
pais o ausente, adjuntar la justificacion.

Crédito Hipotecario.
Escritura, certificado de gravdmenes.

www.coopsac.com K

7 L Tei4:E[sF Av. Amazonas 7-43 y Félix Valencia
semana LATACUNGA
contigo 032 660 093

llustracion 1. Prensa

Elaborado por: Juan Tubén

6.9.5.4.2. Radio

Para el uso de este medio de comunicacion como es la radio, se realizara un jingle o spot
publicitario, el mismo que dard a conocer acerca de los servicios y productos de la
Cooperativa SAC Latacunga.
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Tabla 36. Radio
SPOT PUBLICITARIO - RADIO
SAC Cooperativa de Ahorroy Crédito, un mundo se servicios para ti, empieza a ser
realidad tus suefios, ahorrando y siendo parte de nuestros créditos, inversiones y
seguros, te brindamos la oportunidad de invertir y obtener tu negocio propio. DALE
TRANQUILIDAD A TU FAMILIA, ahorray aprovecha los multiples beneficios que
te ofrece la Cooperativa de Ahorroy Crédito SAC, todo esto en un solo lugar, estamos
ubicados en la avenida Amazonas 7-43 y Félix Valencia, comunicate con nosotros al

2660093, para mas informacién visita nuestra pagina web www.coopsac.com

cooperativa de Ahorro y crédito SAC ayudarte es nuestro compromiso

Elaborado por: Juan Tubén

Este spot publicitario se transmitird por las dos radios més escuchadas en la ciudad de
Latacunga como es la Radio Latina FM 90.1, y por la Radio del Ecuador 105.3.

6.9.5.4.3. Redes sociales

Hoy en dia el uso de las redes sociales es un método eficaz para expansion y posicionamiento
de una empresa u organizacion; por tal motivo se ha tomado la decision de realizar publicidad
por medio del uso de la red social Facebook, y la red social o0 mejor conocida como el canal

de videos YouTube.

Para llegar a esta determinacion del uso de estas dos redes sociales se analizd la aceptacion

de las mismas y se obtuvo lo siguiente.
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6.9.5.4.3.1. Redes sociales mas utilizadas en el Ecuador

Tabla 37. Redes sociales mas utilizadas en el Ecuador

Porcentaje de usuarios en redes sociales y

aplicaciones de comunicacion en el Ecuador

@ Nacional ':::} Quito O Guayaquil

70| BOD| o0

Fuente: El comercio

Elaborado por: Juan Tubén
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Después de este comparativo del uso de las redes sociales a nivel nacional, es claro notar que
la red social Facebook tiene una aceptacion y uso a la vez de un 97.9 % a nivel nacional, asi
mismo podemos darnos cuenta que el canal que transmite videos tiene un aceptacion y una

utilizacion del 12, 10 % a nivel nacional.

Para que la estrategia de publicidad sea efectiva acudimos a otra fuente que nos da un
panorama mas claro del uso de las redes sociales en el ecuador y a la misma vez ratifica el

acierto para lanzar la publicidad en redes sociales elegidas.

Tabla 38. Posicion de las redes sociales

1 Facebook 2

2 Youtube 3
3 Twitter 9
4 Linkedin 18
5 Instagram 23
6 Pinterest 37
7 Slideshare 44
8 Badoo 93
9 Hi-5 105
10 Skype 152

Fuente: Insights Magazine
Elaborado por: Juan Tubdn

Después de este analices de las redes sociales se toma la decision de realizar la campafia

publicitaria por la red social Facebook, y YouTube.
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6.9.5.4.3.1. Facebook

n Cooperativa Sac Q j! Daniel Inicio

COOPERATIUR DE ANORRO ¥ CREDITO INDIGENA

; H ' CooperativaiSac S H c

------------------------ Biografia Informacion Amigos 8 amigos en comtn Fotos Mas v

1 Chat (22)

llustracién 2. Facebook
Elaborado por: Juan Tub6n

En la red social facebook se hara conocer a nuestros clientes actuales y potenciales de todos
los servicios y productos que brinda la cooperativa de ahorro y crédito SAC de Latacunga.
En esta red social ya por ser utilizada la mas utilizada a nivel mundial, ayudara a que la
Cooperativa SAC Latacunga, llegue a posicionarse en el mercado y en la mente del

consumidor o usuario, llegando ser mas competitivo en el mercado actual.
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6.9.5.4.3.2. YouTube

YUU y3 Q Subir

A continuacion  Reproduccion automa

g @] cooperativa de Ah
=Ml Indigena SAC, Not

CIaFTan N WMIRRD e LD T il ea

@ S

salizaciones

PREVIO TEMA 201
SALMISTAS LA V(

P ) 042/044

llustracion 3. YouTube

Elaborado por: Juan Tubén

En esta red social mas conocida por generar trafico con videos, es una puerta abierta para dar
a conocer los servicios y productos a los miembros o clientes de la cooperativa SAC
Latacunga; pero también es de una gran fortaleza para la cooperativa, ya que por medio de
este canal podemos dar a conocer como su estructura, sus elegantes instalaciones, programas
de capacitacién, lo bueno y nuevo que tiene la cooperativa para sus clientes e inversionistas.
Cabe recalcar, que al momento del uso de estas redes sociales es fundamenta direccionar a

los usuarios a la pagina web de cooperativa SAC Latacunga www.coopsac.com , para que

los usuarios o clientes potenciales conozcan mas a profundidad de los servicios, productos,
la direccidn, ubicacion de las agencias, teléfonos de contacto, y saber a la misma vez si ellos
pueden aplicar a un préstamo de acuerdo a su interés personal, en la Cooperativa SAC

Latacunga
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6.9.5.4.3.2.1. Pagina web

- C www.coopsac.fin.ec ® 8B Lk - w ﬂ, - = l" ® - Q%

ii Aplicaciones  Bookmarks Y Yahoo [BJ Sitios sugeridos M crear sitioweb Y 2015 - Yahoo Max Bloqueo de activaci.. ¥ Venta Online . Ecuadorencifrasgob... ) YouTube 8 Otros marcador

llustracion 4. Pagina web inicio

Elaborado por: Juan Tubén

i} Aplicaciones Bookmarks Y Yahoo [BJ Sitios sugeridos [l crear sitioweb Y 2015 - Yahoo Mail Bloqueo de activaci..  ¥! Venta Online | Ecuadorencifras.gob... ) YouTube | #m Otros marcador

COOPERATIVUA DE AHORBBO Y. CREDILTONNDIGENA
QUIENES SOMOS ROI SERVICIOS AGENCIAS GALERIA CONTACTENOS

Ahorro a la Vista

facebook

Certificado de Aportacion

Coop. Sac Ltda..mpg
Chiqui Ahorros 3
= : 7 PlazoFijo o inversiones  illmdi o -
S
s L [y .

Créditos Emergentes
7" Créditos Hipotecarios

" Crédito Ordinarios

j (" NUEVA SOBERANA DE PILAHUIN, NUESTRO LUGAR DE NACIMIENTO

llustracion 5. Pagina web SAC

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.6. La publicidad exterior

6.9.6.1. Carteleras

A este tipo de publicad se le conoce o se le denomina con el nombre de gigantografias. Las
gigantografias estaran ubicadas en lugares estratégicos de la ciudad de la Latacunga, es decir
a la entrada de la ciudad, en el centro de la ciudad y a la afueras de la ciudad.

CDIPLERT 99 OE JHCAS0Y CREDIIT MBIGENE

llustracion 6. Gigantografias
Elaborado por: Juan Tub6n

Asi mismo difundira los servicios que brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC

Latacunga.
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6.9.6.2. Transporte

Publicidad en el Exterior de Vehiculos

En este tipo de publicidad vamos hacer uso de las unidades de transporte con las que cuenta
la Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Latacunga, para movilizar las unidades dentro y
fuera de la ciudad y el cantén.

llustracion 7. Publicidad en el Exterior de Vehiculos Cooperativa SAC

Elaborado por: Juan Tub6n

Publicidad en el Exterior de Vehiculos de Transporte Colectivo

Asi mismo se hara la publicidad con el uso del transporte colectivo, es decir con los buses
que prestan servicio de transporte a los habitantes de la ciudad de Latacunga a diferentes
partes del cantén o provincia; al igual que las demés propagandas, la intencidn es que las
personas se informen y se mantenga al tanto de los servicios y productos que brinda la

Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Latacunga.
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COOPERNT LA E SN0 RO ¥ CREDITO ENG 1GNNS

llustracion 8. Publicidad en el Exterior de Vehiculos de Transporte Colectivo
Elaborado por: Juan Tub6n

Para que la estrategia sea eficiente y eficaz se pretende colocar ldminas publicitarias en el
exterior de vehiculos de la empresa o vehiculos pablicos (taxis, autobuses, etc.).

Por esta razon la cooperativa SAC Latacunga, pretende llegara a un acuerdo, o mejor dicho,
manejar una estrategia de marketing con los duefios de las unidades, o entrar en negociacion
con los representantes de las cooperativas de transporte urbano y provincial, que seria la
siguiente:

Si el duefio de la unidad de transporte, permite que se le coloque la publicidad de la
Cooperativa SAC Latacunga en su unidad, el gerente de la Agencia, entregara una librea de
ahorros con $100 dolares, llegando asi, de una u otra manera a incrementar mas socios, Yy
fomentando la buena costumbre del ahorro. Este tipo de estrategia servira de gran ayudara
por que se lograra la fidelizacion del cliente con la cooperativa de Ahorro y Crédito SAC
Latacunga.

A continuacion de detalla una lista de las Cooperativas de transportes existentes actualmente
en la ciudad de Latacunga:

Cooperativa de Transportes Colectivos Sultana del Cotopaxi (Buses)

101



Cooperativa de Transportes Colectivos Citulasa (Buses)
Cooperativa de Transportes Mulalo (Buses)

Cooperativa de Transportes Lasso (Buses)

Cooperativa de Transportes Tanicuchi (Buses)

Cooperativa de Transportes Belisario Quevedo (Buses)
Cooperativa de Transportes Primavera (Buses)

Cooperativa De Transportes Rivera Del Cutuchi (Camionetas)
Cooperativa Transportes Magdalena (Camionetas)

6.9.6.3. Mobiliario Urbano

Otra de las estrategias de publicidad es el utilizar el mobiliario urbano, es decir como por
ejemplo aprovechar las paradas de los autobuses, para colocar la informacion de los
productos y servicios de la Cooperativa SAC Latacunga; asi que mientras el usuarios de estas

unidades esperan a los buses que les llevara a sus destinos pueden tener acceso a la

informacion de la cooperativa SAC Latacunga.

llustracion 9. Mobiliario Urbano
Elaborado por: Juan Tubén
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6.9.7. Estrategias publicidad en la ferias libres de la ciudad de Latacunga

Se considera que para la campafa publicitaria es necesario que se aclare que el pablico
objetivo son comerciantes que acuden a las ferias y mercados de la localidad, por este motivo

se pretende realizar la siguiente publicidad

a) Alquilar un puesto o stand en ferias para dar a conocer los productos o servicios.
Plaza EL SALTO, Ferias de exposiciones en eventos organizado por el Gobierno
Provincial y cantonal de Cotopaxi. Direccion Av. Amazonas y 5 de Julio
Plaza La Merced, Ferias los dias martes, viernes y sdbados Direccion Juan Abel
Echeverria, y Quijano y Ordobfiez.

Plaza Santo Domingo, Ferias de exposiciones en eventos organizado por el Gobierno
Provincial y cantonal de Cotopaxi. Direccion Calle Guayaquil y Fernando Sanchez
de Orellana
Plaza San Agustin, Ferias de exposiciones en eventos organizado por el Gobierno
Provincial y cantonal de Cotopaxi. Calles Hermanas Paez y Quito
Plaza Canada, San Felipe, Ferias los dias martes, viernes y sabados Direccién Av.
Ibero Americana.
Mercado Mayorista de Latacunga en el canton Latacunga.
b) Stand en ferias tradicionales de las parroquias
Parroquias urbanas
o Eloy Alfaro (San Felipe)
o Ignacio Flores (La Laguna)
o San Buenaventura
Parroquias rurales
e San Juan de Pastocalle
e Mulald
e Tanicuchi

o Guaytacama
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http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=San_Juan_de_Pastocalle_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
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e Alaquez

o Poalo

e Once de Noviembre
e Belisario Quevedo

e Joseguango Bajo

Participar en algun evento o actividad donde se pueda publicitar la marca, producto o

servicio.

Fiestas de Latacunga

Fiesta de la Independencia de Latacunga (11 de noviembre)

Festividad de la Mama Negra: independencia de Latacunga. Desfiles, eventos culturales y
corridas de toros de pueblo Fecha: 11 de noviembre Lugar: calles de la ciudad.

Bailes de Inocentes: bailes, disfraces, mascaradas, comidas tipicas. Fecha: 28 de diciembre
al 6 de enero. Lugar: Parque Vicente Leon

Fiesta de la Virgen de las Mercedes: visperas, mascaradas, bandas de pueblo, fuegos
artificiales, misa de gallo, procesion religiosa. En Latacunga: procesion de la "Mama Negra™
Fecha: 23 - 27 de septiembre Lugar: calles de la ciudad.

Fiesta en Honor a la Santisima Cruz en el Barrio Joseguango Alto: Durante el mes de
septiembre

Fiesta en Honor al Dr. San Buenaventura que se celebra en la parroquia del mismo nombre:
Durante el 14 de julio se celebra la santisima tragedia de la Mama Negra y la Capitania, con
un desfile multicolor, aqui nacié la Mama Negra, el desfile se desarrolla por las calles de la
parroquia que se dirigen al Santuario del Dr. San Buenaventura en el Barrio Centro.

Feria taurina San Isidro Labrador: Es una feria taurina de fama mundial, realizada a fines del
mes de Noviembre en la plaza de toros San Isidro Labrador del Centro Agricola Cantonal,
en esta plaza han actuado algunos de los mejores toreros del mundo.

Fiestas de Carnaval: En las fechas del carnaval Latacunga ha venido organizando algunos

desfiles de carnaval como "El Carnaval de las Rosas" y "El Mashcarnaval”, también ha
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http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Al%C3%A1quez_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
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organizado algunos eventos artisticos y culturales para alegrar a la poblacion y a los turistas
que llegan en esas fechas.

Para la participacion en este tipo de ferias se propone usar la siguiente publicidad para dar a
conocer los servicios y productos de la Cooperativa SAC Latacunga

6.9.7.1. Banner de ahorro

llustracién 10. Banner de ahorro

Elaborado: por Juan Tubén
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6.9.7.2. Banner corporativo

EN ESTE CAMINO,
AYUDARTE SIEMPRE
ES LO UNICO

QUE NOS IMPORTA

EN ESTE CAMINC 2

AYUDARTI
ES LO UNICO
QUE NOS IMPORTA

Semore ayuctiogor., S

llustracién 11. Banner corporativo
Elaborado por: Juan Tub6n

6.9.7.3. Banner créditos

lustracion 12. Banner créditos

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.7.3. Banner inversiones

lHustracion 13. Banner inversiones

Elaborado por: Juan Tub6n

En dicha ferias se entregaran tripticos, propaganda, llaveros, camisetas, esferos, jarros, gorras

a las personas que se interesen por los servicios de la cooperativa SAC Latacunga
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6.9.7.4. Tripticos
6.9.7.4.1. Triptico parte delantera

I8 | P
‘'NUESTROS SERVICIOS |
/ \

/

Dr. Seg

GERENTE

La Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Ltda. es
una  organizacién  indigena-cristiana  de
derecho privado. Tiene sus origenes en la
comunidad de Palugsha, Parroquia Pilahuin
donde se creo como una alternativa de
financiamiento  para los Indigenas y
campesinos de la zona quienes tenian como
Onica opcién de créditos a los prestamistas
Informales.

Los antecedentes institucionales se inician en
Abril 1982 con la formacion del Servicio de
Ahorro y Crédito de la Asociacion de Indigenas
Evangélicos de Tungurahua, una caja de ahorro
y crédito creada bajo la Iniciativa de 20
personas que realizaron un aporte para el inicio
de las actividades.

El 15 de Septiembre de 1998, los miembros de la
caja de ahorro y crédito deciden la creacién de
una cooperativa de ahorro y crédito, bajo el
control del MBS, es asi que el 16 de Abril de 1999
obfienen la personeria juridica mediante
Acuverdo Ministerial #01128.

o Transferencias
Nacionales e Ir

llustracion 14. Triptico parte delantera

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.7.4.1. Triptico parte trasera

| ‘,’Aé
‘ w 15 OFICINAS A
} & ] NIVEL NACIONAL %8

2840198 Ambato Sur:

Antonio Clavijo y Sevila
2421363  Ambato:

; Castilo 7-27 y Juan 8. Vela
2830038 Pelileo:

Calicuchima y Padre Chacén frente a la Policla
| 2673194 Pilloro:
T
| Urbina y Flores frente a la Ploza San Juan
| 2660093 _Latacunga:

Av. Amazonas 7-43 y Félix Valencia

osicionamiento, Disponibilidad de recursos,

alidad de servicios, fecnologia, diversidad de  [MEANATINETIRT
Av. Maldonado $2481 y Cusubamba sector El Cablec

| 2969764 Riobamba:
Colombia y Carabobo frente al Mercado Condamine
\

es una organizacion indigena de  [EPRPLVIRCLENRIE
ntermediacion financiera con enfoque social, | Manuel Quroga enfre Bollvar y Sucre
prientada a mejorar las condiciones de vida de | 02910330 Atuntaqui:

Eus 80 mil socios, y safisfacer las necesidades y Luis Learo francoy Salinas

i 5 B | frente a lo Empresa Eléctica
expectafivas  de la  poblacién  indigena,
| 2986292 Guaranda:

ampesina y urbano marginal de la provincia de ‘ Sucte 606 y Rocaluerle

ungurahua y el pais; mediante la prestacion e |
" i / . 062953475 Ibarra:

nnovacion de productos financieros infegrales Obispo Mosquera é-150 y Sanchez Cilusntes

He calidad, dentro de los principios y valores a20m del Mercado Amazonas

risfianos, buscando  permanentemente el

Hesarrollo integral y equitativo de su talento

umano y un modelo de administracion

binstitucion Financiera §
E con enfoque social, §

| 026014832 Sangolqui;
Av. Abdon Calderén 8-25 y Quito

042780786 Santa Elena:
Av. Octava entre las calles 22 y 23
b frente al Mercado de los Mariscos

n el afio 2014, la Cooperativa SAC serd una  EFPPTSRTTS Domingo:
nstitucion consolidada y reconocida en el Babahoyo entre Latacunga e Ibarra

cuador, como proveedora de productos 072855700 Cuenca:

nancieros. Solvente y solida, ofrecerd servicios Av. Carlos Arizaga Vega y Roberto Crespo p y
figiles y oportunos a mds de cien mil asociados, Mercado Arenal ‘ e[ Presen Te

i fraves de recursos tecnoldgicos, personal
Creando

apacitado, comprometido y procesos internos

pstablecidos. Ademds cuenta con el respaldo de
ps organismos de control y ofros organismos de
poyo nacional e internacional.

el Futuro

llustracion 15. Triptico parte trasera

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.7.5. Diptico

SAC

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO INDIGENA

) INVERSIONES ¢

Incrementa tu dinero de la
manera Mas Segura y rentable

Recibe mensualmente tus intereses

~ WWw.coopsac.com ~

I/ SEGURIDAD

‘ Te ofrecemos seguro de vida gratis, puedes estar
tranquilo por tu bienestar futuro y el de tu familia.

/ CONFIANZA_ 4

Somos una Institucion Financiera con 30 afios de servicio
a nuestros socios y clientes en todo el pais

EGEEW

Al ser considerada una Institucion solvente, te permite
tener tranquifidad de poner tu dinero a las mejores
manos.

‘ |/ COMODIDAD

Recibe mensualmente los intereses en tu cuenta o
retiralos en cualquier ventanilla, al invertir 1 affo.

|/ RENTABILIDAD Y FLEXIBILIDAD

Te permite escoger el tiempo por el que decides
acceder a la inversion, y a su vez a las diferentes
tasas, las mas rentables de acuerdo a tu conveniencia
y adaptabilidad.

[/ CON OFICINAS ANIVELNACIONAL /// &7/ / A

NATRZABATO PP PELLEQ P PLUARO I LATACUNGA |
2421383 Manass) (8 2830038 273194 2660093
P QU0 SUR PP RIOBANEA ANBATOSUR P ATUNTAQU |
123062001 296999 284019 062910330
SANGOLOU 1 SANTAELENA* 997 * CUENCA %" STO. DOMINGO
026014832 042780786 wgﬂ 022760970

GUARANDA OTAVALD
N2 | 8 oe2ss3475 |  cs2928788 |

| BENERICIOS_____////
fl/ sEcurow 4 |

Castillo 7-27'y Juan Benigno Vela

Telf.: (03) 2 421 43¢

llustracién 16. Diptico

Elaborado por: Juan Tub6n




6.9.7.6. Volantes

S '- . c
ﬁ AT AC LI o
LOGPCAATIUR OF ANORRO ¥ CRED 1T

Szempre Ayudandote...!!!

Requisitos para solicitar un Crédito.
Copia de la libreta de ahorros actualizada.
Copia de la Cédula y certificado de votacion, socio,
garante y cényuge.
Una foto carnet actualizada (1er. crédito).
Original o copia del pago de luz, agua o teléfono.
Una escritura del socio o garantes.
Rol de pagos o certificado de trabajo.
(si es funcionario publico o privado)
Copia del RUC (si posee negocio propio)
Copia de la matricula del vehiculo, (si posee),
socio o garante.
Si el socio, garante o cényuges se encuentran fuera del
pais o ausente, adjuntar la justificacion.

Crédito Hipotecario.

Escritura, certificado de gravdmenes.

WWW.COOPSHC.COMR WWW.COOPSHC.COI"K

dias ala Av. A, 7-43 y Félix Valenci [T i3 B [7F Av. Amazonas 7-43 y Félix Valencia
2 4 7 semana LATACUNGA 2 4 7 semana LATACUNGA
HORAS contigo 032 660 093 HORAS contigo 032 660 093

llustracion 17. Volantes 1
Elaborado por: Juan Tubén

SAC ) S H

COOPERATIVA DE AHORARD ¥ CREDITO INDIGENR LATACUNGA

COOPERATIVA DE AHORAD ¥ CREDITO INDIGENA

Requisitos para solicitar un Crédito.

@ Copia de la libreta de ahorros actualizada.

® (Copia de Cedula y certificado de votacién, socio,

garante y cényuge.

Una foto carnet actualizada (1er crédito).

Original o copia del pago de luz, agua o teléfono.

Una escritura del socio o garantes.

Rol de pagos o certificado de trabajo.

(si es funcionario publico o privado)

Copia del RUC (si posee negocio propio)

Copia de la matricula del vehiculo, (si posee),

socio y garante

® Sj el socio, garante o conyuges se encuentran fuera del
pais o ausente, adjuntar la justificacién.

Crédito Hipotecario.

® Escritura, certificado de gravamenes
Av. Amazonas 7-43 y Félix Valencia ifi g

www.coopsac.com 032660093
2 4 siete dias k -
Ssammns | Agencia Latacunga

www.coopsac.com

horas | contigo

llustracion 18. Volantes 2

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.7.7. Stickers para automoviles y negocios

S AT

COOPERATIVUA DE AHORRO ¥ CREDITO INDIGENR

llustracién 19. Stickers para automdviles y negocios
Elaborado por: Juan Tub6n

6.9.8.8. Jarros

&

AC

CODPEARTIIN DE SMURRD ¥ CREDITH INGIGENE

CODPERRTILA DE ANORAD ¥ CREDITE INDIGEN

lHustracion 20. Jarros

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.8.8. Gorras

llustracion 21. Gorras

Elaborado por: Juan Tub6n

6.9.8.8. Camisetas hombre y mujer
6.9.8.8.1. Camisetas de hombre

llustracién 22. Camisetas de hombre
Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.8.8.2. Camisetas de mujer

llustracion 23. Camisetas de mujer
Elaborado por: Juan Tub6n

6.9.8.9. Llaveros

llustracion 24. Llaveros
Elaborado por: Juan Tub6n
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6.9.8.9. Sombrilla

lHustracion 25. Sombrilla

Elaborado por: Juan Tub6n

Todo estd publicidad se utilizara para dar a conocer de los servicios y productos de la
cooperativa SAC Latacunga, logrando asi, despertar el interés de los clientes actuales y
clientes potenciales para que inviertan en los dichos productos y servicios de la misma; no
hay que olvidar que este tipo de publicidad ayudara a la misma vez a la cooperativa a

posicionar su marca y posicionar a la vez sus servicios como cooperativa.
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6.10. Presupuesto

Tabla 39. Presupuesto

CANTIDAD | VALOR | VALOR

DETALLE MESES | UNIT. | TOTAL

Spot publicitario o creacion de gigle para radio 1 500,00 | 500,00
Curia enla Radio Latina FM 90.1 1 20000 | 200,00
Cua ena Radio del Ecuador 105.3 I 180,00 180,00
Publicidad para prensa, Diario la Gaceta 1 250,00 250,00
Creacion de fang page facebook 1 500,00 | 500,00
Creacion de fang page YouTube y videos promociaonal 1 1.200,00 | 1.200,00
Gigatografias para vallas 1 500,00 | 500,00
Publicidad externa para vehiculos de la cooperativa SAC 1 150,00 | 150,00
Publicidad externa autobuses de fa ciudad de Latacunga %0 100,00 9.000,00
Tripticos 500 060 300,00
Dipticos 500 060 300,00
Jarros 500 050 250,00
Camisetas 500 2,00 | 1.000,00
Llaveros 500 025] 125,00
TOTAL 14.455,00

Fuente: Datos de investigacion

Elaborado por: Juan Tub6n
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6.11. Administracién

La propuesta sera llevada a cabo por los directivos de la Cooperativa SAC, con el
acompafiamiento del investigador Juan Tubon, el mismo que forma parte del Staf de crédito

de la mencionada institucion.

6.12. Prevision de la evaluacién

Para la prevision de la evaluacion se procede a contestar las siguientes interrogantes:
Tabla 40. Prevision de la evaluacion

1. ¢Quién solicita la aplicacion EIl Gerente General de la Cooperativa de Ahorroy

de la estrategia extensiva de Crédito Indigena SAC de la ciudad de Latacunga,

publicidad? por la necesidad de captar mas socios.

2. ¢Por qué evaluar? Para determinar si se pueden cumplir con las
expectativas de los directivos en la consecucién de
aumentar la cartera de clientes.

3. ¢Para qué evaluar? Para determinar si la aplicacion de la propuesta es
viable y si se logra su cumplimiento.
4. ¢ Qué evaluar? Los medios que se utilizaran en la publicidad, tanto la

publicidad directa como la que se realizara a través de
vallas y anuncios en los medios de transporte de la

ciudad.

5. ¢Quién evalua? El Gerente General de la institucion

6. ¢ Cuando evaluar? En el momento en que se ponga en practica la
propuesta.

7. ¢Cbémo evaluar? Considerando realizar un estudio para observar si los

clientes que llegan a la Cooperativa SAC se enteraron
de los servicios financieros por intermedio de los
medios propuestos.

8. ¢Con qué evaluar? Utilizando instrumentos como son los cuestionarios
para registrar la informacion solicitada de los nuevos

clientes.
Elaborado por: Juan Tubén
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6.13. Calendario de Ejecucion

Tabla 41. Calendario de Ejecucion

Cronograma de Actividades

DESCRIPCION

. . MESES DE CAMPANA
Mayo Junio Julio Agosto Sep. et
Estrategia Extenciva 1123412341234 1|2|3|4f1]2|3]1]2]|3|4]|5]6]7]8]9

Establecer Objetivos

Identificar el publico _m

Analizar el Publico

Determinar el presupuesto

Seleccionar los medios y canales

Redactar el mensaje

Lanzar la campafia

Elaborado por: Juan Tubén
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6.14. Resultados esperados

Se espera que con la implementacion de esta propuesta la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Indigena SAC. Latacunga Ltda. Pueda lograr los siguientes resultados:

v Que el mensaje de microcréditos sea recordado por los potenciales clientes.

v"Incrementar la cartera de clientes nuevos.

v" Utilizar un nuevo slogan para la campafia publicitaria y que sea de uso permanente

en la institucién
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Anexos
Anexo 1. Encuesta dirigida a los clientes externos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS

Encuesta de la publicidad y la colocacion de microcrédito de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito SAC Latacunga Ltda.
Objetivo: Indagar de la publicidad y su impacto en la mejora en la colocacion de microcrédito
de la COAC SAC Latacunga Ltda.
Instrucciones: Leer detenidamente cada pregunta, y marcar con una X conde considere
adecuado y sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

1. ¢Cual medio informativo usted mas utiliza en su vida diaria?.

Radio Television__ Prensa__ Redes sociales__ otros__
2. ¢Haescuchado publicidad de la COAC SAC Latacunga Ltda.?
Si_ No
3. ¢Ud. Es socio de alguna institucion financiera cooperativista?
Si_ No
4. ¢Cual es el principal motivo por el cual Ud. decide ser parte de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito?
Ahorro__ Crédito__ Inversiones

5. ¢Conoce todos los servicios que oferta la Cooperativa SAC?
Si_ No

6. Conoce los microcreditos que la institucion financiera Cooperativa ofrece a sus socios
y clientes.
Si__ No_
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7. ¢Qué le gustaria recibir al momento de ser socio de la COAC SAC Latacunga Ltda?
Buen servicio
Créditos sin encaje
Tasas de interés

Confianza

8. Para que la COAC SAC Latacunga Ltda. logre alcanzar un alto rendimiento en la
entrega de los créditos. ;Qué aspecto deberia implementar?
Trabajo en equipo .
Participacion de mercado
Innovacion

Servicio al cliente
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Anexo 2. Encuesta dirigida a empleados de la cooperativa de ahorro y crédito SAC

$

Latacunga Ltda.

)

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA DIRIGIDA A EMPLEADOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO SAC LATACUNGA LTDA.
Objetivo: Indagar de la publicidad y su impacto en la mejora en la colocacion de microcrédito
de la Cooperativa SAC Latacunga Ltda.
Instrucciones: Leer detenidamente cada pregunta, y marcar con una X conde considere
adecuado y sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.
1.¢Hace cuénto tiempo es empleado o directivo en la Cooperativa SAC?.
Dela3meses _6meses lafio 3afnos__ otros__
2. ¢Considera que la Cooperativa SAC tiene suficiente publicidad en la ciudad?
Si_ No
3. ¢Cree que los socios de la Cooperativa se encuentran bien informados de los productos
y servicios?
Si_ No
4. ¢Considera que la Cooperativa es reconocida en el mercado local?
Siempre_ Awveces  Nunca__
5. ¢Cree que la publicidad permitira que la Cooperativa SAC capte mas socios?
Si_ No
6. ¢Considera que los directivos de la Cooperativa SAC deben realizar estrategias para

publicitar los microcréditos?

127



Siempre__ A veces__ Nunca__
7. ¢Considera que si la Cooperativa utiliza mas presupuesto en publicidad se incrementara

la cartera de socios?

Siempre__ Aveces _ Nunca__

8. ¢Cuales son los medios que Ud. considera son los mas idoneos para hacer conocer los

microcréditos de la Cooperativa?

Radio TV. Periodico Visitas a zonas Stands en
ferias Recorridos por la ciudad Publicidad rodante Vallas
publicitarias

Otros (sefiale)

Gracias por su colaboracion
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