UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo

de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios

TEMA: “La estrategia Below the Line y su
incidencia en la participacion del mercado objetivo
de la Cooperativa de Ahorro y Credito Llankak
Runa Ltda.”.

Autora: Clara Rocio Pérez Altamirano

Tutor: Econ. MBA. Emanuel Augusto Flores San Martin

AMBATO - ECUADOR o
Octubre 2015

Marketing

y Gestidn de Negoclds



APROBACION DEL TUTOR
Eco. MBA. Manuel Augusto Flores San Martin
CERTIFICA:
Que el presente proyecto ha sido prolijamente revisado. Por lo tanto autorizo la
presentacion de este proyecto de investigacion el mismo que responde a las

normas establecidas en el reglamento de titulos y Grados de la Facultad.

Ambato, 20 Agosto del 2015

] ' 1 faar).
\L/// i

P
/écon. mﬁ% gusto Flores San Martin
/ C.I. 060189375

Tutor




DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Clara Rocio Pérez Altamirano, manifiesto que los resultados obtenidos en la
presente investigacion, previo la obtencion del titulo de Ingeniera de Marketing y
Gestién de Negocios son absolutamente originales, auténticos y personales, a

excepcion de las citas

>y

Clara Rocig Pérez Altamirano
C.I. 1804376331

Autora




APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, aprueban el presente Proyecto de
Investigacion, el mismo que ha sido elaborado de conformidad con las
disposiciones emitidas por la facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

{oﬁvlfdml&w' la

Ing. Maria Soledad Sevilla Galarza
C.1180292814-1

Ing. Edwin César Santamaria Diaz
C.1180160944-5

Ambato, 28 de octubre del 2015



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este Proyecto o
parte de el un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de

investigacion, segun las normas de la institucion.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi Proyecto, con fines de difusion
publica, ademas apruebo la reproduccion de este Proyecto, dentro de las
regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no suponga

una ganancia y se realice respetando mis derechos de autor

—

7

Clara Recio Pérez Altamirano
C.1. 1804376331




DEDICATORIA

A Dios por haberme regalado la vida y poder
de esta manera tener la oportunidad de
alcanzar cada una de mis metas y proyectos,
como este tan importante en mi vida con el

cual he logrado cumplir.

A mi Madre Rosario Altamirano por su gran
ejemplo de lucha y el apoyo que siempre me
ha brindado en momentos tan dificiles que
pasaron por mi vida y que con palabras muy
acertadas me dio el empujon que necesitaba

para culminar este gran suefio.

A todas esas personas que de alguna manera
contribuyeron con este reto, ya que fueron la
razon para lograr este objetivo en mi vida.,
en especial a GaBby por ser mi apoyo y
cémplice, una amiga incondicional que me
impulso a seguir el camino con espiritu
guerrero hacia el final de este camino y el

inicio de muchos mas.

Vi



AGRADECIMIENTO

En primer lugar agradezco a la Universidad Técnica
de Ambato en especial a la Facultad de Ciencias
Administrativas, a todos los docentes quienes han
compartido sus conocimientos y sabiduria para la

culminacién de mi tesis.

También agradezco a la Coop. Llankak Runa Ltda.
Y todos los que la conforman por abrirme las puerta
y me brindarme la confianza para el desarrollo de

mi tesis.

Termino agradeciendo al Econ. Emanuel Flores e
Ing. Fernando Jiménez por sus conocimientos y
experiencias compartidas, a mis amigos Yy
comparieros de la universidad por cada uno de los
momentos compartidos, locuras realizadas y suefios
cumplidos, los cuales me han ayudado a tener una

gran leccion de vida.

“Queda prohibido no SONAR”

vii



INDICE GENERAL

Pags. Preliminares:

PORTADA ..ottt bbbttt e st ettt e besbe st eneesenneneas [
APROBACION DEL TUTOR ..ottt i
AUTORIA DE LA INVESTIGACION................ iError! Marcador no definido.
APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL ......cocvvevverviiereienenns iv
DERECHOS DE AUTOR..... .ottt Vv
DEDICATORIA ...t e e e e e s sne e e s be e e saee e anneeeans vi
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt e e e nnnee e vii
INDICE GENERAL.......coiiitiie ettt n s viii
INDICE DE GRAFICOS ...ttt Xii
INDICE DE TABLAS ...ttt Xiii
RESUMEN ... e e e et e e e e e Xiv
SUMARY ..ottt sttt ettt s e bt e e e be st et seebe st e e enenns XV
INTRODUGCCION ..ottt 1
L@ AN o 1 1 1 I SR OPSRPSRRI 2
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION.......oiiiiiiiiee e 2
LLTEMA Lottt ettt re e 2
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......coooiiiciceeeee e 2
1.2.1 CONEXTUANIZACION. ......uviuiiiiie ettt 2
0 R 1Y =T o TR OP PSPPSR 2
1.2.0.2 IMIBSO ..ttt et h et b bt e e nnn e ae e nreenree s 3
8 I 1Y/ o S STTPUPRRPRRR 4
1.2.2ArD01 A€ PrODIBMAS.........coveeiceeeeeceese ettt 5
1.2.3 ANALISIS CIITICO ..veviiiieiieieice e e ens 6
1.2.4 PrOQNOSIS ...ttt ettt bbbttt 6
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA .........oiieiceeeeeeeeeeeeeesees s, 7
1.4 PREGUNTAS DIRECTRICES ....c.ooiveieevceteee e, 7
1.5 DELIMITACION DEL OBETIVO DE INVESTIGACION........cccccvvvriirrnnne 7
1.5.2CONCEPLUAL ...ttt 7
153 TEMPOTAL ... s 8

viii



LB OBIETIVOS ... 8

1.6.1 ODJEtiVO GENEIAl .......ccveiieee e 8
1.6.2 ODbjetivos ESPECITICOS. .....vcviiieiieie et 8
1.7 JUSTIFICACION ..ottt e e aa e e enaae e nnnee e 9
CAPITULO T oottt 10
2. MARCO TEORICO.......ooieieeeeeeeseeeee ettt 10
2.JANTECEDENTES INVESTIGATIVOS........cc e 10
2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA ......ooiiiniineieineineineieisssseesiseesessees 13
2.3 FUNDAMENTACION LEGAL ....c.ovveieeeiereceeieeeeseeeesesessessesesas s e 14
2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES .....ooviieeeeeeeeeeeee et 18
2.4.1 Fundamentacion Teorica Variable Independiente ..........cccccceeveieivervenenne. 19
2.4.1. 1 MArketing MIX ......ooiiiiiiiiiceeee s 19
2.4.1.2 Estrategia de Marketing ......ccccccveiieeiie i 20
2.4.1.3EStrategia BTL .....ccveivieie ettt 21
2.4.1.4 BEVENTOS .....eiiiieiieietie ettt 23
2.4.1.5 Publicidad en el lugar de VeNta ...........cccooeiiiinieiieienee e 24
2.4.1.6 DISPIAYS....ccuiiiiiiiieieee s 26
2.4.1.7 EXPOSITOIES .. .eiiiiieiie it eitie ettt ettt st et e e e e e nteennee e 27
2.4.1.8 MArketing dir€CLO.......ccueiieiieeie et 29
2.4.1.9 SItIOS WEB........oiiiieiiiieiieise et 31
2.4.1.10 Publicidad MOVIl ............ccoviiiieieiecec e 32
2.4.2 Fundamentacion Teorica Variable Dependiente..........ccocvvevevenviiesieeennn, 33
2.4.2. LIMEICATOD ...ttt 33
2.4.2.2Investigacion de MErCad0 ........cevverveieiie e e ns 34
2.4.2.3Participacion en el Mercado ..........coeviiieieiieneee e 35
2.4.2.4C0MPELELIVIAT .......oviiiiiiieceeee e 36
2.4.2.5CAIAA0. ..ot 37
2.4.2.6ProdUCTIVIAAT........cviiiiieiiiciesiceee e 38
2.4.2.7Lademanda y 12 Oferta .........ccccevieeiiiie i 39
2.4.2.8PronGStiCO de VENTAS ........ccviieieieieiesiesie ettt 40
2.5 HIPOTESIS ..ottt 41



2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES........cooieieeeeceteeeeeeeese e, 41

CAPITULO T oottt 42
MARCO METODOLOGICO ...ttt 42
3. L ENFOQUE ... e e e 42
3.2 TIPO DE INVESTIGACION ....covoiiiiiiiiee ettt 43
3.2.1 Investigacion bibliografica- documental...........c..ccccooveviiieiicci e, 43
3.2.2 INvestigacion de CamMPO .......cceveiierieiee e 43
3.3NIVEL DE INVESTIGACION .....ooieiieieeeeeeeeeee e 44
3.3.1 Investigacion DESCIIPLIVA........ccciuiiieieeie et 44
3.3.2 Investigacion Correlacional ............cccocveveiiiiiciicc e 44
3.4 POBLACION Y MUESTRA ......otoieeieieeeeeeteee e sesiess s sense s 45
R VU T= S - RSP PROPRSOTN 45
3.5 OPERATIVIDAD DE VARIABLES ..o 47
3.5.1Variable iNdependiente............coviieiiiiiee e 47
3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION ......c.ccovvvrrerereirrenreresnenne 51
3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION ......ccccoovvveenenn. 51
CAPITULO IV .ottt et 52
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS........cccoovveireerrcirnenn. 52
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.........oiveieeeeeiieeseeeesesee s sesie s 52
4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS ...ttt 62
4.2.1 Formulacion de 1a hipOtesis ........cccvveveeieieie s 62
4.2.2 Nivel de SignifiCaCioN ..........ccoveiiiiiieee e 62
4.2.3.1 Preguntas 0 CrUCE........cceiveieeieiiesieeiessiestee e see e e ste e sseesneaneesraenseenee e 62
CAPITULOD V ettt et e et et e et e e nnna e e nnaeas 66
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......cccoitiiiiiieiierieeseseeeinens 66
5.1 CONCLUSIONES ....c.ooititiiiieiesieieit ettt sttt sne e 66
5.2 RECOMENDACIONES......ccoooiieieitiierieise e 67
CAPITULOD Vit t ettt et e e e e nnneas 68



LA PROPUESTA. .t 68

6.1 MARCO ADMINISTRATIVO ..ottt 68
B.1.1 RECUISOS ...ttt re e 68
6.1.1.1 Recursos humanos se ha utilizado: ..........ccceevvieiieeninin s 68
6.1.1.2 Recursos fisicos se ha Utilizado: ..........ccccocvvviviieeiieieic e 68
6.1.1.3 RECUISOS MALErIAlES ....c.vovieiieieciieee s 68
6.1.1.4 RECUISOS ECONOMICOS .....veuviviareasiasiesiesiestestessessessessesseeseeseesseseessessessessensens 69
6.1.2 PrESUPUESTO ...ttt 69
6.1.3 CrONOQIAMA.....c.vieueiiteetieresiee sttt b e n e nns 70
B.2 TEMA ..ottt rens 71
6.3 DATOS INFORMATIVOS ..ottt 71
6.4 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA .....oooiiiieisene e 71
6.5 JUSTIFICACION ....ooiiiiririiiieisieisesseseeies sttt 72
6.6 OBIETIVOS ...ttt et 73
6.6.1 ODJEtiVO GENEIAl ........ccviiieiicceee e 73
6.6.2 Objetivos ESPECITICOS. .....c.ciiiiicecieceee e 74
6.7 ANALISIS DE FACTIBILIDAD .....ccooie et 74
6.7.1 AMDILO LEGAI .....cvoveeceiceceece ettt 74
6.7.2 SOCIO — CUITUIAL ..ot s 74
T Tt g o] [0 o[ PSSR 76
6.7.4 Analisis de 1a COMPELENCIA........ccceveeiieie e 76
TSI o (0o [ od o PSSR 78
6.7.8 ECONOMICO — FINANCIEIA........ccieiieieieiesiesie et 78
6.8 FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA .....ooovinirrineineireeeneenn. 79
6.9 METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO ....c.oovieereeeeeeeeeeeee e 89
BIBLIOGRAFIA. .....coooiiiiieiee ettt 113
ANEXOS . ..o 115

xi



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1. Categorias fundamentales variable dependiente............cccccceevvevivennnne. 18
Grafico 2.Matriz crecimiento - participaCion..........c.ccocooeeriennienieneneiese e 35
GrafiCo 3. PreguNta 1 ......cc.ooiiiiiiiiiieieeee e 53
Grafico 4. PregUNTA 2 ......oooveiiiiciie ettt e e 54
Grafico 5. PregUNEa 3 ......ocieiiieie et 55
GrafiCo 6. PrEQUNTA 4 ......coooiiiiiiiiicieeee et 56
GrafiCo 7. PregQUNTA S ......oviiiiiiiiis e 57
Grafico 8. PregUNA B .......ccveiiieiiiiiie ettt 58
Grafico 9. PreQUNTA 7 .....oooivieiiecciee ettt 59
Grafico 10. Pregunta 8 ........cccoccviieiiee et 60
Grafico 11. Pregunta 9 ....cc.ooviiiiiiiiiisieieie et 61
Grafico 12.Cobertura de COOPEratiVas.........cccueiiveeiieiiieeiie e esee e sree et 76
Grafico 13. EVOIUCION A @CLIVOS .......ceeieiiieiiiie et 85
Grafico 14. Matriz FODA ..ottt 88
Grafico 15. Programa de actividades a realizar ............cccocevvvveviveresiesness e 89
Grafico 16. ANALISIS EXIEINOS . ......cviieeeieieieriesie e ste e e e e e et sre e sre e eneeneas 93
Grafico 17. Publicidad interna en bUSES..........cooiiiriiiie s 108
Grafico 18.Publicidad en centros COmerciales...........cocuvvieveneneneiencsescennn, 109
Grafico 19.Publicidad 3D en puentes peatonales y turistiCoS..........cccocvevvervennnn 110

xii


file:///C:/Documents%20and%20Settings/Administrador/Mis%20documentos/TESIS-FINAL-CLARA-PEREZ-09-02-2015%20gallery%20ok.docx%23_Toc433116592

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable independiente............c.cccccecvvveiieenenn, 47
Tabla 2. Operacionalizacion de la variable dependiente............ccococevrivreinnnnene. 49
Tabla 3.PreguNIa L ... s 52
Tabla 4.PregUNta 2 .......ooveeie e 54
Tabla 5. Tabulacion Pregunta 3 ..........cccooeeiieie i 55
Tabla 6. Tabulacion Pregunta 4 ..........cccooveiiiiiee e 56
Tabla 7. Tabulacion Pregunta  .........cccooeieiiiiinniseee e 57
Tabla 8. Tabulacion Pregunta 6 ..........cccccoveieeiieiieiecceee e 58
Tabla 9. Tabulacion Pregunta 7 ..........cceveeiieieciese e 59
Tabla 10. Tabulacion Pregunta 8 ..........ccccvvveveiieieceee e 60
Tabla 11. Tabulacion Pregunta 9 ..o 61
Tabla 12. PreSUPUESTO ......cocvieiiee ettt e e ree s 69
Tabla 13. CrONOQIaMa..........couveieiiieiieeiieseeseerie e ste e te et sre e sraesae e sreesre e 70
Tabla 14. Listado COOPEratiVas.........ccceiieieerieiiesieeseeie e sie e see e ee e e 74
Tabla 15. EVOIUCION 08 ACLIVOS ......ccveieiie e 75
Tabla 16.RANKING .....cooviiiiiieieee e et 77
Tabla 17. HiStOriCO de INGIES0S.......ccveieirieiieere ettt ettt 84
Tabla 18. ANAliSiS eStAUISICO.......cceiiiiriiieiee s 92
Tabla 19.Programas d& ACCION ........ccieeieeiesiese e see e eee e seesae e saeanee e naes 105
Tabla 20.Presupuesto de Estrategia BelowThe Line........cccccooeiiiiiinincinnnnn, 111

xiii



RESUMEN

TEMA: "Estrategias BelowThe Line y la Participacion en el Mercado de la
Empresa Grupo Ferretero “Cooperativa de ahorro y crédito Llankak Runa Ltda."
En la ciudad de Ambato. La Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.
se dedica a la prestacion de servicios financieros en general de la ciudad de
Ambato, cuenta con cuatro sucursales ubicadas en sitios estratégicos de la
provincia de Tungurahua teniendo asi su oficina matriz en la ciudad de Ambato

con varias lineas de inversion para brindarle un mejor servicio a sus clientes.

La presente investigacion tiene el objetivo de generar una alternativa de solucion
para que la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LLANKAK RUNA
LTDA. logre un incremento en la Participacion en el Mercado en la ciudad de
Ambato, por lo tanto ha determinado la aplicacion de estrategias innovadoras

como son las estrategias BTL (BelowThe Line).

A través de la aplicacion de instrumentos de recoleccion de informacion como lo
es la encuesta nos permitié recopilar datos acerca de la necesidad de innovar las
estrategias de publicidad de la empresa para de esta manera reposicionar la

imagen empresarial para motivar una alta demanda en el mercado.

Para lograr los objetivos se propuso crear herramientas BelowThe Line que
Ileguen de manera adecuada al publico objetivo, y asi lograr un incremento en el
nimero de socios activos. Mediante el uso de herramientas below the line, se
pretende informar a los ciudadanos, sobre la competitividad de la cooperativa en

el mercado ademas informar los productos financieros y beneficios de la empresa.

Palabras Claves: Below The Line, Participacion en el Mercado, Cooperativa de

Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda, Servicios Financieros.

Xiv



SUMERY

TOPIC: “Strategies Below The Line and Market Share Company Group
Ferretero” credit union Llankak Rune Ltda. " In the city of Ambato.
The credit union Llankak Rune Ltda. Is engaged in the provision of financial
services in general in the city of Ambato, it has four branches located in strategic
locations in the province of Tungurahua and having its headquarters in the city of
Ambato with several lines of investment to better serve its customers.
This research aims to generate an alternative solution to the credit union
LLANKAK Rune LTDA. achieved an increase in Market Share in the city of
Ambato, therefore has determined the application of innovative strategies such as
the BTL (Below The Line) strategies.

Through the application of tools for collecting information as it is the survey
allowed us to collect data about the need to innovate advertising strategies of the
company to thereby reposition the company's image to encourage a high demand

in the market.

To achieve the objectives set out to create Below The Line tools to properly reach
the target audience, and achieve an increase in the number of active members.
Using tools below the line, it is intended to inform citizens on the competitiveness

of the cooperative market also report financial products and company profits.

WORDS: Below The Line, Market Share, corporate image, quality of service.
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INTRODUCCION

El CAPITULO I, EL PROBLEMA contiene: El planteamiento del problema de
investigacion con la contextualizacion en las cuales se estd dando a conocer al
problema. De igual manera se trata de la relacion Causa — Efecto con su andlisis
critico. La formulacion del problema en si, donde se realiza la pregunta al tema.
Las Interrogantes de la investigacion tanto para las variables como para la
propuesta. La delimitacién de la investigacion. Los objetivos en que se enmarca el

problema y el tema de investigacion.

El CAPITULO Il MARCO TEORICO contiene los antecedentes de la
investigacion relacionados a las variables de investigacion del tema. La
fundamentacion tedrica y legal que encierra al tema de investigacion. El

sefialamiento de las variables Independiente y Dependiente.

El CAPITULO Il METODOLOGIA contiene: El enfoque con su modalidad de
investigacion. La poblacion y muestra referente al lugar donde se realiza la

investigacion. El andlisis e interpretacion de los resultados como se realizara.

El CAPITULO IV ANALISIS E INTERPRETACION contiene: el analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos en la aplicacion de las encuestas y la
verificacion de la hipotesis en donde la pregunta de mayor relevancia se aplicara

en la propuesta.

El CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENACIONES contiene: Se
establece las conclusiones y las recomendaciones a las que se han llegado al

concluir en este trabajo de investigacion.

El CAPITULO VI PROPUESTA contiene: Este capitulo contiene todo lo
referente a las alternativas de solucién a la empresa que esta orientada este trabajo
de investigacion en donde consta el titulo de la propuesta sus objetivos,

El presente trabajo pongo a consideracién a autoridades, profesores, alumnos de la
Universidad Técnica de Ambato y publico en general, para futuras

investigaciones.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 TEMA

La ineficiente aplicacion de la estrategia Below the Line y su incidencia en la
escasa participacién en su mercado objetivo de la Cooperativa de Ahorro y
Creédito Llankak Runa Ltda.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1 Macro

(BelowThe Line). En 1999 la agencia Ogilvy® y su cliente American Express®
se sentaron a la mesa a discutir su plan de medios. Estos trazaron una linea en un
papel en donde en la parte superior de la linea ("Abovethe Line") enlistaron los
medios de comunicacion comisionables y en la parte inferior de la linea
(BelowThe Line) enlistaron los medios de comunicacion no comisionables, esto
unicamente con la intencion de definir los costos de sus servicios. Es asi como
inicia el término BTL, el cual fue tomando un rumbo maés especifico hacia
estrategias creativas de comunicacion, usos de tecnologias en publicidad, medios
alternos y nuevos medios mas alla de lo convencional. Aunque las siglas BTL
arrojan una expresion en inglés, esta forma de publicidad es conocida en EEUU

como "Guerrilla Marketing”. 'Allan E. Hernandez define el BTL como



"Creatividad pura aplicada a nuestro entorno con fines de promocion y
posicionamiento de marca, esfuerzos de comunicacién no convencionales de alto

impacto y bajo presupuesto”.

1.2.1.2 Meso

Las cooperativas de ahorro y crédito en el Ecuador, se van creando dia a dia por la
gran acogida que tienen, es decir por facilidad en la obtencion de créditos que
estas entidades otorgan sin mucho tramite, pero existe una debilidad en la mayoria
de ellas, porque no cuentan con un buen manejo de estrategias de publicidad tanto
convencionales como no convencionales que se utilizan en la actualidad al igual
que el sistema informatico para poder revisar de una manera correcta al socio o
socios que estadn realizando dichos créditos, esto crea malestar al resto de
cooperativas, porque a su vez se vuelve en una competencia desleal, perjudicando
al resto de instituciones financieras que tiene su imagen formada en el ambito

financiero.

En la provincia de Tungurahua, se cuenta con una amplia red de Cooperativas,
principalmente indigenas, que impulsan el desarrollo de sus socios, no se conoce
con exactitud hasta donde puede llegar, como se fortalecen y de qué manera, se
puede decir que son parte de la solucién de un problema actual, porque han
permitido el desarrollo regional; analizando desde otro punto de vista, es
importante recalcar que las estrategias utilizadas en estas medianas y pequefias
entidades financieras son obsoletas en su mayoria por lo que las mismas terminan

por desaparecer.

En virtud de lo mencionado anteriormente, es necesario realizar un analisis sobre
la situacion actual de las Cooperativas, con lo cual se puede determinar que
necesitan urgentemente conocimientos del adecuado manejo de la publicidad, en
la actualidad hablamos de estrategias Below the line que han reestructurado el

mercado moderno.



1.2.1.3 Micro

A nivel de Tungurahua y Ambato este tipo de estrategia se ha empezado a utilizar
hace 5 afios aproximadamente en los cuales se adaptaron técnicas no comunes
para la captacion de clientes potenciales répidamente, podemos observar que el
crecimiento de Cooperativas sin mucho control, mucho mas se da en la poblacion
indigena, ya que no cumplen con los principios cooperativos, lo cual ha creado un
ambiente significativo de rivalidad entre ellas, lo que ha causado que estas
busquen permanente innovacion en sus servicios, llegando a posicionarse en el
mercado local y nacional en los primeros lugares y que mejor que ejecutado
estrategias no convencionales para sorprender el mercado es decir estrategias

Below the line.

En el Canton Ambato existen méas de 120 Cooperativas de Ahorro y Crédito y que
alrededor de 50% pertenecen al sector indigena en las cuales existen un gran
porcentaje de desconocimiento de estrategias Below the line y en su mayoria

realizan una publicidad deficiente



1.2.2Arbol de Problemas

EFECTOS
BAJO CRECIMIENTO DE BAJOS NIVELES DE RECURS0S ECONOMICOS
ACTIVOS Y PASIVOS RENTABILIDAD INVERTIDOS
INEFICIENTEMENTE
La baja participacion en el mercado objetivo de la
Cooperativa de Ahorro y Credito Llankak Runa Ltda.
CAUSAS
DESCONOCIMIENTO SOBRE INVESTIGACIONES DE INEFICIENTE USO DE LA
TECNICAS DE MARKETING MERCADO DEFICIENTES PUBLICIDAD
(BELOW THE LINE)

Grafico 1. Arbol de Problzmas

Elaborado por: Clara Paraz
Fuente: Cooperativa de Ahorro v Cradito Llankak Funa Lida,



1.2.3 Analisis critico

La inadecuada aplicacion de la estrategia Below the Line en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda. estd conduciendo a la mala toma de
decisiones debido al desconocimiento de las nuevas técnicas de publicidad que
posee el nivel administrativo de la misma, al mismo tiempo que se inadecuado
manejo de informacion que es causa de las investigaciones deficientes de mercado
que se han desarrollado en afios anteriores y los recursos econémicos invertidos
de mala manera es producto de la escasa publicidad de la cual se hace uso en la
entidad que ha llevado estas falencias durante casi una década de creacion

institucional.

1.2.4 Prognosis

Si la Cooperativa no aplica adecuadamente las Estrategias de Below the line
planteadas que permitan inducir en los clientes y dar una identidad a la marca en
la cooperativa de ahorro y crédito Llankak Runa Ltda., dando como resultado
principal una notable disminucion de la participacién de la misma en el mercado,

problema que de no ser solucionado de inmediato causaria factores como:
e Lamarca no se posicionara adecuadamente.
e Desconocimiento de la existencia de la institucion.
e La pérdida notable de socios.
e Disminucion de cuenta activas en la entidad.
e Se ira perdiendo, los clientes potenciales e inversionistas.
o Notable baja en la rentabilidad de la Cooperativa.
e Estancamiento.
e Cierre de la Cooperativa.

e Pauta para que la competencia se aproveche de esta debilidad.



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo incide la aplicacion de la estrategia below the line en la participacion del

mercado objetivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.?

1.4 PREGUNTAS DIRECTRICES

a) ¢Como se estéd desarrollando la implementacion de la estrategia below the
line para mejorar la participacién del mercado objetivo de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.?

b) ¢Qué factores de la estrategia below the line deberia analizarse con mayor
auge para incrementar la participacion del mercado objetivo de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.?

c) ¢Que alternativas de solucion se podria plantear para la adecuada
utilizacion de la estrategia below the line en la participacion del mercado

objetivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda. ?

1.5 DELIMITACION DEL OBETIVO DE INVESTIGACION

1.5.1Conceptual
CAMPO: Comunicacion Comercial
AREA: Medios publicitarios no convencionales
ASPECTO: Estrategia below the line

1.6.2 ESPACIAL.- La presente investigacion se realizara en en la
Cooperativa de ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda. ubicada en:
PROVINCIA: Tungurahua

CANTON: Ambato

PARROQUIA: La Matriz



SECTOR: Urbina
DIRECCION: Av. 12 de Noviembre y Castillo
CORDENADAS GEOGRAFICAS: 1°14°41.23"" al sur 78°35°39.32”

oeste

1.5.3 Temporal

Tiempo de Recoleccién: Esta investigacion se realizard en el periodo
comprendido de Junio del 2014 a Enero del 2015.

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo General

Establecer la correcta aplicacion de la estrategia Below the Line en la
participacion del mercado objetivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Llankak Runa Ltda.

1.6.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar el uso que tendria la estrategia below the line en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda. para mejorar la

participacion del mercado objetivo.

e Analizar los factores de la estrategia below the line que se deberian
implantar para incrementar la participacion del mercado objetivo de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.

e Proporcionar alternativas de solucién para implantar la utilizacion de la
estrategia below the line en la participacion del mercado objetivo de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.



1.7 JUSTIFICACION

Con esta investigacion se pretende implantar estrategias de Marketing, llegando a
estabilizar a la cooperativa en el mercado, posicionando la marca, buscando dar
un mayor servicio y cobertura, para ganar mas socios, y fidelizar, teniendo un
impacto en el mercado, permitiéndole crecer y lograr un mayor posicionamiento

en el mismo.

Con la ejecucidn de la estrategia Below the Line que se convierte en la base de la
presente investigacion se pretende que la cooperativa alcance mayor utilidad al
vender y promocionar de mejor manera sus productos y servicios porque el
Marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de
la sociedad. Con el presente trabajo queremos demostrar que al contar con unas
buenas estrategia de Marketing, en este caso refiriéndonos a la correcta aplicacion
de la estrategia Below the line especificamente podemos llegar a obtener mejor

rentabilidad, y de esta manera no se perderia tiempo ni recursos.

El impacto que tendré en el mercado y en la misma institucién esta investigacion,
sera otorgarle una identidad de tradiciones indigenas, infundiendo los principios y

valores de nuestros ancestros.

Lo novedoso de esta investigacion, es que ninguna cooperativa indigena mediana
cuenta con un Departamento de Marketing, que genere Estrategias orientadas a la
difusion de informacion en medios no convencionales, llamada también Below the
line y trabajen consiguiendo un posicionamiento de la marca, por lo que
consideramos un proyecto piloto para el resto de empresas que tiene la misma
naturaleza y tamafio de la empresa. Asi mismo encontrado la apertura tanto de
directivos como funcionarios en proporcionarme la informacion, sin ninguna

restriccion.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

No hay procedimientos universales y de orden estratégico, en relacion con

programas de BTL.

Las investigaciones sobre Below the line son muy limitadas, en aporte técnico,
cientifico y especialmente comportamentales, las datos de resultados no se pueden

inferir, por los cambios en los escenarios y en los sistemas de mercado.

Existe informacién tanto en libros como en Internet acerca de las Estrategias
Below the Line (BTL), asi como también de su aplicacién dentro de la
participacién de mercado, lo cual nos servird como base para llevar a cabo esta
investigacién. Encontramos informacion puntual sobre actividades y registros de
resultados, infortunadamente no extrapolables, ni correlacionados histéricamente

en revistas como Marketing News y Publicidad y Mercadeo y en paginas web.

Luego de la investigacion bibliografica realizada en la biblioteca de la Facultad de
Ciencias Administrativas se encontré las siguientes investigaciones realizadas con

temas similares.

El Plan de marketing para mejorar la captacion de clientes e inversionistas de la
Cooperativa Accion Rural de Ambato realizado con la tutoria de Verdezoto, S.
(2002), el cual persigue el objetivo de disefiar un plan de marketing analizando
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estrategias innovadoras de comunicacion a nivel local para generar una alternativa
de incremento de socios e inversionistas hacia la cooperativa debiendo aplicar este
plan de marketing en la Cooperativa SAC para incrementar los clientes llegando a
la conclusion de que con el analisis FODA lo que se busca es que la empresa
tenga argumentos que permitan reorientar su rol, estructura, funcionamiento, etc.,
frente a la inestabilidad de las condiciones existentes en la realidad. En definitiva
se trata de que estos elementos, pueda la empresa poner en practica para que las
condiciones se vayan dando de acuerdo a su mision, disefiar su vision de futuro y

proponer lineamientos estratégicos, acorde con los situaciones coyunturales.

Si bien el medio econémico se ha convertido en un factor de vital importancia, los
métodos que se han implantado en las Ultimas décadas en entidades financieras
para lograr la mayor captacion de clientes ha sido innovadora y exitosa ya que los
vuelve mas competitivos en el mercado para lo cual pienso que deberian tomar
medidas serias en la actual época ya que la imagen de una entidad no solo esta en
su experiencia si no en la resistencia que tenga para mantenerse en el mercado con

auge de crecimiento.

De igual manera Villalva, R. (2004), realiza una “Planificacion Estratégica para la
cooperativa de Ahorro y Crédito 9 de OCTUBRE Ltda. Del Canton Salcedo
Provincia de Cotopaxi” en la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato, siguiendo el objetivo de definir las técnicas y
procedimientos mas adecuados para atraer a clientes, socios, inversionistas, con lo
cual se llego a las siguientes conclusiones no se promocionan adecuadamente los
productos financieros para que estos tengan un nivel de posicionamiento en el

mercado.

En la anterior investigacion realizada en la Universidad Técnica de Ambato se ha
desarrollado técnicas de marketing, las cuales se han implantado en empresas

financieras dando como resultado un crecimiento notable.

Blum, S. (2008) En el “Proyecto de Inversion y Desarrollo de una empresa de
Medios Alternativos B.T.L. para proveedores de actividades turisticas en

Guayaquil” (Tesis de ingenieria, Escuela Superior Politécnica del Litoral).
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Recuperado de http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/13349/1/D-
42572.pdf  siguiendo el objetivo de determinar la valoracién comercial y
financiera de la empresa promotora de B.T.L. para proveedores de actividades
turisticas, explotando las técnicas y oportunidades del marketing B.T.L., con
énfasis en el marketing directo, marketing relacional y marketing promocional
orientado a formular la estrategia de largo plazo y el camino para desarrollarla,
llegando a la conclusion de que el Marketing “Below The Line”, es un recurso sin
limites que toda pequefia y mediana empresa tiene la posibilidad de usar para
poder generar incremento en sus ventas ya que la nueva corriente, Below The
Line repunta principalmente en los presupuestos y medicion de campafias de las
compafiias y genera una retroalimentacion que tiene como resultado un
acercamiento interactivo con los consumidores al estar dirigido a segmentos de

mercado mas especificos.

En los dltimos afios el Marketing ha desarrollado nuevas técnicas de publicidad
dando paso a la creacion del Marketing Below The Line la cual desarrolla
métodos de publicidad pocos convencionales, los cuales son fundamentales para

alcanzar objetivos econémicos.

Sierra, P. (2009) realiza un “Plan de Marketing Estratégico para incrementar la
participacion en el mercado de lavanderias centrales (Martinizing) en la ciudad de
Ambato”. (Tesis inédita de ingenieria) Universidad Técnica de Ambato, Ambato,
EC, con el objetivo de analizar de qué manera la falta de aplicacion de un plan de
marketing estratégico incide en el nivel de participacién en el mercado de la
empresa Lavanderias Centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato, llegando a
la conclusion de que debido a que Lavanderias Centrales (Martinizing) en la
ciudad de Ambato su nicho de mercado es medio-alto se puede mejorar la
participaciéon en el mercado estableciendo politicas de descuentos especiales en

proporcién al monto facturado.

Se lo que se quiere mejorar las estrategias que se esta poniendo en practica en la
empresa Lavanderias Centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato, lo g resulta

atil al momento de posicionarse en el mercado objetivo.
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Chavez, I. (2014), por su parte elabora “Estrategias Below The Line y la
participacién de Mercado de la Empresa Grupo Ferretero ElI Constructor” en la
ciudad de Ambato. (Tesis inédita de ingenieria) Universidad Técnica de Ambato,
con el concreto objetivo de investigar las Estrategias Below The Line que inciden
en la participacion en el Mercado de la empresa Grupo Ferretero “El Constructor”
en la ciudad de Ambato, llegando a la conclusion de que a través de la presente
investigacion que el gran nimero de personas que conforman el mercado objetivo
de la empresa en cuestién han recibido ningun tipo de publicidad por parte de la
empresa, esto genera un desconocimiento de la misma y se recalca que al
momento de la decision de compra si influye la publicidad percibida este es un
factor que debe ser muy tomado en cuenta ya que la imagen llega a posicionarse

de la mente del consumidor.

En la presente investigacion analizada se determinan que los métodos de
publicidad no convencionales (BTL), ha logrado determinar la diferencia de una
empresa en el mercado, habiendo combatido con el desconocimiento de la misma,
factor que no ha impedido que la estrategia utilizada fracase en el mercado, sino

mas bien sea tomada como pionera en el centro del pais.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se llevara a cabo con el paradigma critico propositivo,
ya gue se presta y da las herramientas adecuadas para que el investigador pueda
realizar el trabajo, y permite sustentar la presente investigacion corporativa por los
siguientes aspectos:

Se sustentard la investigacion con las diferentes corrientes tedricas disponibles
para la investigadora, llegando a contextualizar tedricamente el problema, lo que
permitira buscar una de las alternativas de solucion al problema, que permita
superarles. La investigadora ha tomado a los siguientes autores como las
principales teorias que sustente la investigacion, para ello nombramos: Philip

Moler, Calderédn Carla y Lamber. Charles W y también fuentes electrdnicas.
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Desde el punto de vista del materialismo histdrico-dialéctico, permite considerar
la realidad como una totalidad concreta y coherente, en la cual los resultados de
los cambios establecidos en el pasado, se convierten en un proceso historico
objetivo, y es tomado como un punto de partida de los cambios que vendran
sistematicamente establecidos; para tal efecto, se consideran todos los factores y
principios que afectan dichos cambios, siendo éstos complejos, contradictorios y
por lo tanto dinamicos e espontaneos. EI cambio que se pretende dar a la
cooperativa con este proyecto, es dotar de Estrategias de Below The line
adecuadas que permitan a la Cooperativa ir ganando participacion mercado,
captando mas socios, clientes y teniendo una identidad de su marca dentro de la

region central de nuestro pais.

La manera de realizar promocion y publicidad ha cambiado radicalmente,
rebasando de forma espectacular las posibilidades de lo imaginable. La capacidad
publicitaria con que las empresas pueden presentar y especificar sus productos en
el presente caso los servicios brindados y que no todas utilizan, posibilita ofrecer a
los clientes en potencia informacion clave para su compra. No hay que dejar de
lado que en un mundo globalizado siempre aparecerdn nuevas estrategias para
vender un producto o servicio como en este caso y son las empresas que quieren
mantenerse y expandirse las llamadas a ser artifices del cambio y la innovacion,
recordando fundamentalmente que en general el propdsito de cualquier esfuerzo

promocional es vender a través de informacion, persuasion y recuerdo.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de la presente investigacion se enmarca en la Ley Orgénica de

Defensa del
Consumidor, que respectivamente dicen lo siguiente:

En lo que respecta a la Publicidad Prohibida, manifiesta lo siguiente.- Quedan
prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzca a

14



error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos

del consumidor.

REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DE COOPERATIVAS

N° 6.842 (del 7 de setiembre de 1966)

TITULO VII

Organizaciones de Integracion Cooperativa

* Articulo 105

Las Federaciones Nacionales tendran por objeto unificar y fomentar el
movimiento cooperativo de su linea, para lo cual desarrollardan las siguientes
actividades en favor de sus afiliadas:

a) Fomentar programas de educacion cooperativa;

b) Planificar y coordinar sus actividades financieras y econdémicas;

c) Mejorar y unificar sus normas administrativas y contables;

d) Velar porque se apliquen correctamente las disposiciones legales vy
estatuarias, interviniendo ante las autoridades respectivas para que se
sancione o se revea las sanciones impuestas a sus afiliadas;

e) Prestarles servicios econémicos; para lo cual podra auspiciar la formacion
de organismos crediticios 0 gestionar préstamos internos o externos para la
realizacién delos programas de las cooperativas;

f) Establecer relaciones con los organismos cooperativos nacionales e
internacionales y gestionar su ayuda;

g) Promover la organizacién de cooperativas de su respectiva clase;

h) Organizar el Congreso de Cooperativas de su linea, y

1) Realizar cualquier otra actividad acorde con su naturaleza y objetivos.

Dentro de la Fundamentacion legal la presente investigacion se enfoca en la
Constitucion Politica del Ecuador en el Art. 81 la cual nos indica lo siguiente:

Art.81 .- El Estado garantizara el derecho a acceder a fuentes de informacion; a
buscar, recibir, conocer y difundir informacion objetiva, veraz, plural, oportuna y

sin censura previa, de los acontecimientos de interés general, que preserve los
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valores de la comunidad, especialmente por parte de periodistas y comunicadores
sociales.

Asimismo, garantizard la clausula de conciencia y el derecho al secreto
profesional de los periodistas y comunicadores sociales o de quienes emiten
opiniones formales como colaboradores de los medios de comunicacion.

No existira reserva respecto de informaciones que reposen en los archivos
publicos, excepto de los documentos para los que tal reserva sea exigida por
razones de defensa nacional y por otras causas expresamente establecidas en la
ley.

Los medios de comunicacidn social deberan participar en los procesos educativos,
de promocién cultural y preservacion de valores éticos. La ley establecera los
alcances y limitaciones de su participacion.

Se prohibe la publicidad que por cualquier medio 0 modo promueva la violencia,
el racismo, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y cuanto afecte a la

dignidad del ser humano.

Seccidn octava, Trabajo y Seguridad Social.

Art. 33 Donde indica que el trabajo es un derecho y un deber social, como base de
la economia y el desarrollo local.

Art. 34 El mismo que indica, el derecho a dicha seguridad para todos los
trabajadores.

Seccién novena, personas usuarias y consumidores.

Art. 52 El mismo que sefiala, el derecho a disponer de bienes y servicios de buena
calidad y la libertad de elegirlos.

Estableciendo mecanismos de control, de calidad y procedimientos de defensa del
consumidor, que esta regularizada en la Ley del Consumidor

Art. 54 Indica que las personas que comercialicen bienes de consumo, seran
responsables de la buena calidad de los productos, los mismos que deben cumplir
con las normas establecidas para evitar el riesgo de las personas.

Leyes y Reglamentos que cumple la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak
Runa Ltda., en sus obligaciones Tributarias, con todo que exige la ley.
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Ley de Régimen Tributario.

Ley y Reglamento de Cooperativas
IESS.

Ley de Defensa del Consumidor.
Ley de Comercio

Ley Municipal C.0.0.T.AD.
Registro Mercantil.

Estatutos vigentes y manuales.

De igual manera tenemos la Ley Organica de Defensa Al Consumidor, en los

articulos 6, 7 y 9 las cuales nos indica lo siguiente:

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término "comercial”,

se entendera por informacién comercial.

Art. 7.- Toda comunicacion comercial o propaganda que un proveedor dirija a los
consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y material
de punto de venta, debe ser preparada con sentido de responsabilidad, respetando
lo prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el Art. 6

de la Ley.

Art. 9.- Cuando hubiere obligacién legal de recargar montos adicionales al precio
de venta al publico de un producto, el valor final se hard conocer al consumidor
por cualquier medio escrito, visible y legible, en el establecimiento de venta al
publico, a efectos de dar cumplimiento a lo previsto en el inciso segundo del Art.

9 de la ley.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

A0

VARIABLE INDIPENDIENTE Vm DEPENDIENTE
| /
[ EVENTOS } PUBLICIDAD EN COMPETITIVIDAD LA DEMANDA Y
EL LUGAR DE OFERTA

\ VENTA

k“’//
DISPLAYS !

[ + ] | srmo weB PUBLICIDAD \ | CALDAD || FRODUCTIVIDAD J [ PRONOSTICO ]

DE VENTAS
[ EXPOSITORES }

Grafico 1. Categorias fundamentales variable dependiente
Elaborado por: Clara Pérez (2015)
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.
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2.4.1 Fundamentacién Teodrica Variable Independiente

2.4.1.1 Marketing MIX

Davila, E. (2007) “El marketing mix es el uso selectivo de las diferentes variables
de marketing para alcanzar los objetivos empresariales, también denominados la
teoria de las “cuatro pes”, ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés
empiezan por “p” Producto (producto), Place (distribucion-venta), Promotion
(promocidn), Price (precio). Ademas Ferre, establecen dentro de un plan de
marketing (estos recursos pueden ser destinados, al producto, a los precios, a la

distribucion, a la comunicacion o a la impulsion).”

El autor mantiene que el adecuado uso de las pes coordinan las acciones a
desarrollarse en la empresa ya que son factores claves que influencian en los

resultados futuros.

Segun sitios web como (http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-
marketing-mix)citan al marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos
internos, desarrollada comunmente por las empresas para analizar cuatros

variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucion y promocion.

Esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que en su origen
anglosajén se conoce como: price (precio), product (producto), place
(distribucién) y promotion (promocion).

McCarthy, L. (2008) “Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también
Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con
los objetivos de la compafiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de
marketing y deben incluirse en el plan de Marketing (plan operativo).” El
Marketing Mix es la combinacion de las cuatro variables que constituyen la parte

fundamental de las actividades de Marketing.
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En general los autores se refieren a la mezcla o mix de marketing como una
herramientas basica para cumplir objetivos lo cual permite tener una idea clara de

la importancia de implantar un adecuado uso del marketing mix.

2.4.1.2 Estrategia de marketing

Berkowitz, D. (1987) “Después de que una organizacion evalla donde esta y a
ddénde quiere ir, surgen otras preguntas:,Cémo asignar los recursos para llegar a
donde queremos ir?;Como convertirnos nuestros planes en acciones? Que
diferencias existen entre nuestros resultados y nuestros planes? ¢Acaso las
desviaciones requieren nuevos planes? Ese mismo enfoque se usa en el proceso de
marketing estratégico, con el que una organizacion asigna recursos de mezcla de
marketing para llegar a los mercados previstos. Este proceso se divide en tres

fases: planeacion, ejecucion, y control”.

Lo que plantea es que la organizacion logra una diferenciacion importante en el
mercado en base a estrategias de marketing claramente desarrolladas e
implementadas en cada organizacion en base a la sistematizacion de la adecuada

utilizacion de las fases que esta implique.

Roger, R. (2006) En la cual manifiesta que la estrategia de marketing “Es
combinacion de observacion del entorno, analisis de la realidad observada,
deteccion de necesidades en segmentos de mercado creatividad e innovacion para

la consecucién de respuestas comerciales.”

La observacion para el autor es muy importante en el momento de implantar una
estrategia de marketing en una empresa ya que estd basada en la realidad del
entorno y dada como solucién u oportunidad de negocio complementada con la

innovacion.

Cravens, F.(2006) “La estrategia de marketing que es la que se desenvuelve en
dos niveles distintos el de la reflexion y el de la accién. El primero se observa, y el

segundo se actuia, el uno se piensa, se analiza y se decide”.
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Para la investigadora, La estrategia de marketing es el conjunto de actividades que
va desde la reunion anual de los directivos para discutird las metas y que
estrategias se va a utilizar para llegar de mejor manera al mercado objetivo y de
esta manera lograr un mayor crecimiento, y mejor posicionamiento en el mercado

al cual nos orientamos.

2.4.1.3Estrategia BTL

Seguin Garcia, M. (2008) (Below The Line). En 1999 la agencia Ogilvy® y su
cliente American Express® se sentaron a la mesa a discutir su plan de medios.
Estos trazaron una linea en un papel en donde en la parte superior de la linea
("Above the Line") enlistaron los medios de comunicacion comisionables y en la
parte inferior de la linea (BelowThe Line) enlistaron los medios de comunicacion
no comisionables, esto unicamente con la intencion de definir los costos de sus
servicios. Es asi como inicia el término BTL, el cual fue tomando un rumbo més
especifico hacia estrategias creativas de comunicacion, usos de tecnologias en
publicidad, medios alternos y nuevos medios mas alla de lo convencional. Aunque
las siglas BTL arrojan una expresion en inglés, esta forma de publicidad es
conocida en EEUU como "Guerrilla Marketing”. 'Allan E. Hernandez define el
BTL como "Creatividad pura aplicada nuestro entorno con fines de promocion y
posicionamiento de marca, esfuerzos de comunicacion no convencionales de alto

impacto y bajo presupuesto”.

Nace como una idea innovadora en la cual se pone en préctica todas las
habilidades de creatividad de los miembros de una organizacion para lograr
desarrollar estrategias poco convencionales que ayuden de forma poco habitual a

Ilegar o posicionarse en la mente del consumidor.

Ballesteros, L. (2010) Indica que el BTL es evolucion en la comunicacion
comercial, durante afios la publicidad ha generalizado el alcance de sus mensajes
al usar medios masivos, que se hicieron convencionales, pero en las ultimas
décadas por el desarrollo de la teleméatica y la necesidad de personalizar las
relaciones entre consumidores y marcas, los medios no convencionales se han

potencializado, convirtiéndose en una forma eficiente de vender y posicionar
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productos. La razon de esta potencializacion la explican las marcas en la identidad
y el link que se genera cuando los estereotipos mentales y las conductas de los
consumidores coinciden y se asocian. Ese momento y circunstancia, definido
como deseo, “la necesidad hecha forma”, es provocado por estimulos, internos y
externos por tanto, la fuerza de estos estimulos, ha de ser mayor cuando se
reconocen entre si, Este reconocimiento es definido como insights y descubrirlo es
la base del proceso creativo en BTL y para lograrlo es necesario aplicar ciencias
de conducta, individual y social (Psicologia) estudios del comportamiento del
hombre en grupos sociales, Sociologia y analisis de su evolucion cultural y
comportamental (Antropologia), ademas de las habilidades para la deduccion vy el

discernimiento que se exigen en los estrategas.

La globalizacion en la que nos encontramos obliga a las empresas a innovarse con
nuevas ideas, estrategias, productos, comunicacion para de esta manera llegar a la
mente del consumidor de la manera adecuada y rapidamente para facilitar la

decisién de compra o adquisicion del servicio como en el presente caso.

Hernandez, J.(2010) BelowThe Line es una estrategia altamente competitiva, ya
que permite lograr que los productos o servicios obtengan lo maximo posible de
su inversion en marketing y hacer seguimiento de su desempefio a todo momento
para lo cual obtener resultados sera necesario organizar un grupo de profesionales
en mercadotecnia y publicidad que formen un equipo de trabajo con el cliente y
llegan a entender los objetivos de cada una de sus marcas. Estos equipos,
integrados por generaciones virtuosas con una fuerte perspectiva de liderazgo,
definirén la audiencia y el posicionamiento estratégico, combinado con el estilo de
servicio ad-hoc de BTL, para llegar a una perfeccion de las expectativas d compra

Yy consumao.

En el dia a dia ya no solo es necesaria la observacion o implementacion de
encuestas hoy en dia las empresas se las ingenian para con tecnologia de punta
tratar de evaluar en comportamiento del consumidor hacia su percepcion, colores
faciles de recordar o la forma mas facil y rapida de meterse en su mente de

manera permanente.
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Herrera, A.(2001) “las estrategias BelowThe Line ofrece un cumulo de
informacion de primera mano, de la cual se derivaran los programas de marketing
precisamente calibrados para la audiencia objetivo, y brinda a los clientes los
resultados y elementos de juicio que permiten una mejor apreciacion del impacto
logrado, incluyendo el trabajo conjunto con programas ATL”.Con un servicio
integrado de BTL se puede aumentar la base de datos por medio de los clientes
actuales, quienes proveeran tanto un nivel de informacion sin precedentes sobre
los mas minimos detalles, como nuevas apreciaciones sobre posibilidades futuras
relacionadas con su comportamiento. EI BTL es un tipo de promocion no
tradicional g utiliza herramientas creativas y que llaman la atencion de las
personas, siempre busca producir acciones reales de compra y recompra hasta

generar lealtad absoluta.

Valora el posicionamiento de las marcas y por lo mismo lo respeta creando
actividades en linea con la esencia de la marca ya que queda claro que es la unica
manera de resolver problemas posicionales de la empresa, y mas bien abarcar
mayor espacio frente a la competencia lo cual es de gran importancia en la

actualidad

2.4.1.4 Eventos

Jijena, L. (2009) Acentua al término evento como un referente a cualquier
acontecimiento, circunstancia, suceso o caso posible. Asi, se dice eventualmente o
ante todo evento en prevision de algo que, conjetural o previsiblemente, podria
ocurrir en una circunstancia determinada y es generalmente un hecho imprevisto.
Entrando en andlisis de los tipos de eventos, el autor sefiala entre los mas
importantes: Un festival, que emerge de la necesidad de exponer el arte en el
campo musical, una ceremonia, que emerge de la necesidad de socializar en
momentos relevantes de la persona, por ejemplo, una boda, una competicion, que
emerge de la necesidad de mostrar los valores personales de los cuales se han

trabajado por tiempo.

Por ejemplo, un torneo deportivo, una convencion, que emerge de las necesidades

comerciales de las corporaciones o de los paises, por ejemplo, una convencion
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politica en los cuales la utilizacion de ciertos principios y valores practicados al
momento de establecer una adecuada solucion y desarrollo de una estrategia de

mercado con resultados medibles.

Ayora, F. (2010) Determina a un evento como una actividad social determinada,
un festival, una fiesta, una ceremonia, una competicion, una convencién, entro
otros y que ya sea por las personas que acudiran a la misma o por el valor y la
carga emotiva que uno mismo le ponga a una de estas, por ejemplo el casamiento
de una amiga, ostentan un caracter de acontecimiento importantisimo e imperdible

al cual se debe asistir.

Al utilizar ciertos pardmetros al usar un evento como medio publicitario la
empresa debe utilizarlos de una manera adecuada ya que el mismo reune a cientos
de personas a las que consideramos nuestro mercado potencial al cual le debemos

informacion comprobada y un servicio competitivo.

Davila, E. (2007) Dentro lista de los eventos estan las fiestas, que son ritos
sociales en los cuales se festeja un acontecimiento importante, como ser un
cumpleafios, un aniversario. Luego, nos encontramos con los festivales que son
acontecimientos o celebraciones que cuentan con la organizacion de la comunidad
0 municipio de un lugar determinado y pueden ser de musica, étnicos, de las artes,
de cine, de teatro, literario, alternativo, entre otros, por ejemplo el casamiento de
una amiga, ostentan un caracter de acontecimiento importantisimo e imperdible al

cual se debe asistir.

Y llega a la conclusion de que un evento es una actividad social determinada, un
festival, una fiesta, una ceremonia, una competicion, una convencion, entro otros
y que ya sea por las personas que acudiran a la misma o por el valor y la carga

emotiva que uno mismo le ponga a una de estas

2.4.1.5 Publicidad en el lugar de venta

Garcia, P. (2008) Dice que las sigla PLV se corresponde con un tipo de
comunicacion abundantemente utilizado por los anunciantes que distribuyen sus

productos a través de puntos de venta. La “Publicidad en el Lugar de Venta” es
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una denominacién aceptada por el mercado para referirse a los mensajes creados
para ser emplazados en los comercios a los que acude el publico a comprar. Se
trata de mensajes persuasivos que no utilizan los medios masivos como
intermediarios ya que acuden directamente al momento en el que se toma la
decision y se adquiere el producto. La gran ventaja de esta formula es
precisamente su capacidad de influir gracias a estar presente durante la ejecucion

de la compra o la contratacion del servicio.

Al contrario que en la publicidad masiva y en el resto de formas de las acciones
de comunicacion no convencional, con algunas excepciones, no transcurre un
tiempo indeterminado entre la recepcion del mensaje y la compra del producto y
que en este periodo el pablico puede olvidar las ventajas, la oferta y hasta la
marca o recibir otros mensajes mas competitivos, por lo que siempre actla en
contra de la efectividad buscada, y de esta manera podemos concluir que el
utilizar este tipo de estrategia es de gran impacto social con respecto a los

resultados que se logran con el mismo.

Orozco, E. (2008) La publicidad en el lugar de venta (PLV) engloba expositores,
carteles, displays y otros elementos que sean portadores de un mensaje
publicitario y estén colocados en un punto de venta. También se conoce como
«POS display», abreviatura de la expresion en inglés Point of sale display.
Citando los elementos de PLV y la compra por impulso en su principal objetivo es
favorecer la venta de los productos publicitados, llamando la atencién del cliente
que se encuentra dentro del establecimiento comercial y, fundamentalmente,
apelar a una decisién «impulsiva» de compra. Un buen ejemplo dePLV puede ser
los pequefios muebles expositores ubicados al lado de las cajas de los
supermercados, donde se colocan articulos de tamafio reducido y precio bajo, para
incitar a la compra por impulso. Mientras el cliente hace la cola y espera para
pagar su compra, pasa la mirada por el mueble, recuerda un articulo de ultimo

momento y decide la compra.

Es decir, la manera de atraer a los clientes hacia nuestro producto tangible e
intangible serd diferente en cada sitio ya que todo dependera de las estrategias

aplicadas en cada organizacién. Eso si, lo que nunca podemos olvidar son
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aquellos elementos que diferencian a nuestra marca de la competitividad ya sea

por imagen o trayectoria que son factores que trascienden ante el impacto social.

2.4.1.6 Displays

Segun Whitehiil, E. (2010) Un display es una elemento publicitario relativamente
pequefio tamafio que se coloca sobre el mostrador, en el escaparate o sobre
anaqueles en el punto de venta. El display encuentra, pues, su espacio natural en el
comercio minorista: farmacias, relojerias, tiendas de confeccion, etc.
Generalmente, estd fabricado en carton ondulado e impreso en offset con
acabados de alta calidad (barniz ultravioleta, stampings, relieves, etc.) En la parte
posterior, lleva un pie o unas alas desplegables sobre las que se apoya. Este tipo
de display es una forma de Publicidad en el punto de venta o PLV que actia como
un ‘'vendedor silencioso'. En muchas ocasiones, sirve de soporte a
campafiaspublicitarias lanzadas en otros medios y, en todo caso, apoya la venta
del producto. La tienda es donde se deciden la mayor parte de las compras y la

mision del display es maximizarlas.

Su localizacion y dimensiones no dan pie a presentar grandes argumentaciones,
por lo que se limita a incorporar una imagen clara y sugerente acompafada de un
eslogan o la marca del producto, los cuales deben estar claras en el momento de
implementar en el mercado ya que estas se convierten en nuestra carta de

presentacion frente a los consumidores.

Davila, E. (2007) Un display o exhibidor es cualquier estructura disefiada para
colocar productos o material grafico publicitario a la vista y alcance del
consumidor en el punto de venta. Los displays estan fabricados en materiales,
colores y formas muy variados, pudiendo ser disefiados y fabricados de acuerdo a
las necesidades y especificaciones del cliente, aunque existen también diversas
empresas que ofrecen displays de linea muy adaptables a cualquier producto y

espacio y en un sinfin de materiales; carton, plastico, alambre, aluminio, etc.

Este tipo de estrategias es de suma importancia ya que es importante fijarse en lo

que las personas miran o ponen su atencion en momentos de tiempo ocio.
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Martinez, F. (2008) Los displays son elementos de presentacion de producto que
pueden servir como elemento de envase, embalaje y transporte, permiten un
montaje o preparacion rapido y eficaz en el punto de venta. Son elementos que
pueden ser personalizados y/6 estandares para la promocion, merchandising y la
publicidad en el lugar de venta (PLV). El autor clasifica los tipos de displays en
columna, contenedor, degustador promocional, dispensador, display, exhibidor,
expositor apilable, expositor de pared, expositor de suelo, expositor giratorio,
expositor para blister, expositor para mostrador, expositor permanente, mostrador,

vitrina, sistema modular de construccidn, stand portatil y Box Paleta europeo.

El display es especialmente Gtil cuando se trata de exhibir productos de consumo
y de dimensiones reducidas en presentaciones individuales. Productos cuya
decision de compra no requiere de un analisis minucioso, es decir de consumo por
impulso que es lo mas comun en la actualidad, ya que una persona compra sin
darse cuenta que lo hizo, solo por decision inconsciente desarrollado por la

empresa.

2.4.1.7 Expositores

Ruiz, S. (2006) Un expositor o mueble expositor es un mueble en el que se
exhiben productos destinados a la venta, o material promocional como folletos,
catadlogos o pequefias revistas disponibles para el cliente. Los expositores son
muebles que se sitian en el punto de venta para exhibir y promocionar
determinados productos. Consisten en varias baldas o estantes combinados con
imagenes y carteles publicitarios y tienen por finalidad provocar la venta de un
producto o informar sobre algin aspecto relacionado con la promocién de la
venta. Forman parte de lo que se conoce como PLV o publicidad en el lugar de
venta. El cual clasifica en diferentes tipos de expositores: Expositor de pared:
disefiado para colgarse de los muros aprovechando asi el espacio disponible en las
paredes de recepciones, pasillos o salas de espera o cualquier otro espacio
«muerto» dentro del establecimiento comercial. Expositor de sobremesa: se

coloca sobre las mesas o mostradores poniendo los articulos o folletos a
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disposicion del posible comprador; es frecuente encontrarlo cerca de la linea de

cajas.

Es coman encontrar hoy en dia expositores de pie que se apoyan directamente en
el suelo de forma que los articulos queden al alcance de la mano lo cual facilita la

informacion y contacto personal hacia en cliente.

Stanton, E. (2008) sefiala que los expositores o estanterias, exponen el producto o
articulos, respaldados por la marca, destacando sobre su competitividad. Elemento
importante para atraer la atencion y efectuar compra por impulso o al menos
analizar las posibles ventajas sobre sus competidores. El autor distribuye a los
expositores dentro del espacio de venta en: Los muebles expositores son parte de
la publicidad en el punto de venta y representan un incentivo comercial afiadido
dentro del establecimiento. Su instalacion es fundamental para todo el comercio
minorista, tanto para supermercados y grandes superficies como para pequefias

tiendas especializadas, del comercio tradicional.

En este sentido, son llamativos por su espectacularidad los muebles de productos
farmaceuticos o de perfumeria, siempre y cuando haya diferenciacién en el
mercado hacia nuestros productos y por qué no nuestros servicios Unicos y

personalizados.

Segun Garcia, M. (2008) indica que exhibidores o expositores son muebles o
estanterias para mostrar productos y publicidad asociada a ellos. Clasifica a los
tipos de expositores en: Expositor-presentador de mostrador: es un pequefio
mueble adaptado especialmente para contener y ofrecer articulos de compra
impulsiva. Puede ser de un solo uso o permanente. Suele proporcionarlos el
fabricante e incorporan su publicidad. Son muy habituales en farmacias,
perfumerias, etc. Con frecuencia, contienen un envase «probador» para poder
examinar o contrastar los atributos del articulo expuesto. Expositor de suelo
(Floor stand, en inglés): es un expositor de gran tamafio y duracién limitada,

generalmente de carton, que presenta ofertas o acciones de corta duracion.

Se coloca directamente sobre el suelo del punto de venta o algunas veces, en el

escaparate. Caja expositora: es un embalaje que, abierto de forma determinada, se
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coloca en una estanteria de la gondola y se convierte en un expositor del

fabricante

Para el sitio Web (http://www.gestiondeventas.com)Los expositores sirven para
aprovechar el espacio de columnas o huecos entre las estanterias. También se
colocan en las zonas adyacentes al mostrador o formando islas en el centro de los
pasillos. Su colocacidn obedece a la estrategia comercial del establecimiento, al
tipo de producto que contienen (de compra racional o por impulso), a razones

promocionales y a motivos estacionales.

2.4.1.8 Marketing directo

Verdezoto, V. (2002) El marketing directo permite crear una comunicacion
personal con cada cliente y mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de
informacion que realiza a través de las bases de datos y del tipo de vias de
contacto que utilizada. Béasicamente consiste en el envio de comunicaciones
individualizadas dirigidas a un publico previamente seleccionado en funcion de

determinadas variables y con el que se busca tener una relacion continuada.

La elaboracidn de su mensaje sigue, con adaptaciones, el mismo proceso que el de
la publicidad masiva, esto es, creatividad, produccion y difusion, que se sitan
dentro de la correspondiente el cual debe estar basado en un estudio profundo

psicoldgico, rapido y concreto.

Herndndez, H. (2010) EI marketing directo es la comunicacién a través de
determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. El
marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad de
los mismos. Por su parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes puede estar
dirigido a que repitan la compra o0 a mantener la adquisicion permanente de un
producto. También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la
venta de productos, desarrollan el marketing directo: para ganar socios,
patrocinadores y para la informacion y formacion de opinién. Marketing directo
en el marketing mix analiza los mercados en los que se encuentran en continuo

movimiento. Las empresas se ven obligadas a adaptarse a nuevas circunstancias,
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motivadas por ejemplo por nuevos competidores opor nuevos productos. Dentro
del area del marketing, a la hora de la fijacion de productos y de precios, las

empresas pueden reaccionar en el campo de la distribucion o de la comunicacion.

Pienso que aunque el marketing directo es una forma determinada de
comunicacion, su puesta en practica puede tener importancia en otros ambitos: asi,
el marketing directo puede ser parte integrante de la estrategia de distribucion y de
precios, cuando, por ejemplo, la venta directa de un producto puede ahorrar el
servicio externo, permitiendo asi la oferta de productos a unas mejores
condiciones, ya que el servicio dado es un vinculo de suma importancia hacia el

cliente.

Twomey, G. (2008) El marketing directo es un didlogo directo. A través suyo, las
empresas quieren establecer un ‘“didlogo” mutuo entre ellas y los clientes
(potenciales) y mantener este contacto el tiempo que sea posible. A través del
marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del cliente de
acuerdo con ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual. El
marketing directo no se limita Unicamente al objetivo de obtener una cuota de
respuestas lo més alta posible. Gracias al marketing directo se puede hacer llegar
contenidos que pueden estimarse incluso cuando no se formaliza un pedido o

cuando no puede formalizarse.

Por este motivo, el marketing directo se utiliza con frecuencia para la promocién
de la imagen o muestras con el fin de conseguir un vinculo real entre empresa

consumidor.

Pienso que la pregunta de si el marketing directo alcanza los objetivos marcados,
puede determinarse facilmente por la respuesta, lo cual constituye la ventaja mas

sobresaliente de esta forma de comunicacion.
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2.4.1.9 Sitios WEB

Lujan, M. (2010), sefiala que un sitio web es un conjunto de péaginas web
relacionadas entre si. Se entiende por pagina web tanto el fichero que contiene
HTML como todos los recursos que se emplea en la pagina (imagenes, sonidos,

cddigo JavaScipt, etc.).

En todo sitio web se suelen distinguir dos paginas especiales: la pagina inicial (o
pagina de entrada) y la pagina principal (0 pagina menu). La pagina inicial,

conocida como splash page.

Actualmente considero que normalmente, la pagina inicial se emplea para
proporcionar la compafiia u organizacion a la que le pertenece el sitio web, o para

dar a conocer un producto o servicio particular.

Laudon, T. (2006) adhiere que los sitios web pueden conocer la identidad de sus
visitantes si éstos se registran voluntariamente en su pagina para comprar un
producto o servicio o para obtener un producto gratuito, como una informacion.
Los sitios web también pueden captar informacién de los visitantes sin su

consentimiento valiéndose de la tecnologia de las cookies.

Estas son archivos diminutos depositados en el disco duro de una computadora
cuando un usuario visita ciertos sitios web que se convierten en un sistema actual
muy utilizado con la globalizacion a la que nos enfrentamos y debemos tomar
como aliados en los negocios para llegar de forma directa hacia el mercado al cual

nos dirigimos.

Morales, M. (2010) manifiesta que en inglés website o web site, un sitio web es
un sitio (localizacion) en la World Wide Web que contiene documentos (paginas
web) organizados jerarquicamente. Cada documento (pagina web) contiene texto
y o graficos que aparecen como informacion digital en la pantalla de un
ordenador. Un sitio puede contener una combinacion de gréaficos, texto, audio,
video, y otros materiales dindAmicos o estaticos. Cada sitio web tiene una pagina de

inicio (en inglés Home Page), que es el primer documento que ve el usuario
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cuando entra en el sitio web poniendo el nombre del dominio de ese sitio web en

un navegador.

El sitio normalmente tiene otros documentos (paginas web) adicionales. Cada
sitio pertenece y es gestionado y por un individuo, una compafiia 0 una
organizacion, parametros que se pretenden utilizar en empresas medianas para

lograr informar o comunicarse con un clic hacia su cliente.

2.4.1.10 Publicidad movil

Vasquez, C. (2009) La publicidad mdvil es una forma de publicidad
eminentemente urbana, que utiliza vehiculos para llevar mensajes a la gente.
Tiene espacios con gran poder de convocatoria e impacto. EI mensaje va sobre
ruedas y circula a través de la comunidad. Es frecuente ver camiones en las
carreteras que llevan mensajes. Muchos camiones llevan graficos para identificar

la compafiia a la que pertenecen. Algunos de estos graficos estan simplificados.

Ademas de esta identificacion de la corporacion, también pueden alquilarse los
costados de los camiones para mensajes nacionales mas generales. Los camiones
se convierten en vallas rodantes en las carreteras nacionales, lo que se a

convertido e un medio comun para logar llegar hacia el consumidor.

Sanchez, 1. (2011) La publicidad movil incluye carteles que se incluyen en las
paradas de autobuses, estaciones de trenes, metros y aeropuertos. Estan dirigidos a
las personas que realizan un recorrido para llegar a su trabajo y a viajeros. La
mayor parte de estos carteles deben estar disefiados para dejar impresiones
rapidas, aunque a menudo, las personas que esperan en las plataformas de los
metros o en las paradas de autobuses estudian los carteles y, por lo tanto, pueden

presentar un mensaje mas completo.

Pienso que por motivo de espacio lo que busca este tipo de publicidad son ideas

claras y concretas de llegar hacia su mercado.

Garcia, M. (2007) La publicidad mavil ocupa un segmento en auge, solo hace

falta fijarse en que cada vez son mas las empresas que utilizan sus vehiculos como
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soportes publicitarios.Esta publicidad va destinada tanto a grandes compafiias que
desean reforzar su imagen y productos, asi como a las pequefias empresas,
ofreciendo un espacio para publicidad a un bajo coste, de ambito local, donde
verdaderamente estan los futuros clientes, y también dirigido a medianas empresas
que deseen ampliar su imagen corporativa. La publicidad movil es para recordar.
Es un medio de alta frecuencia que permite a los anunciantes poner su nombre

frente a una audiencia local en momentos criticos, como los de mayor transito.

Pueden dar a un producto alimenticio, por ejemplo, una sensacion de estar en
todas partes, una imagen de presencia poderosa en un mercado local, lo que en si

estima lograr un recuerdo en el consumidor jugando con sus emociones.

2.4.2 Fundamentacion Tedrica Variable Dependiente

2.4.2.1Mercado

Vergara, N. (2010) el mercado es un conjunto de acuerdos por medio de los cuales
los compradores y los vendedores entran en contacto para intercambiar bienes y
servicios. Algunos mercados (tiendas y puestos de frutas) requieren la
coincidencia fisica del vendedor y el comprador. Otros mercados (la Bolsa de
valores) operan a través de intermédianos (los brokers) que realizan transacciones

en nombre de sus clientes.

“El mercado es un conjunto de consumidores reales y potenciales que tienen
caracteristicas comunes y la necesidad de un producto o servicio por el que estan
dispuestos a intercambiar un valor, y que la empresa estd interesada en otorgar”.

Garmico, V. (2009).

Osorno, L. (2009), en términos econémicos generales el mercado designa aquel
conjunto de personas y organizaciones que participan de alguna forma en la
compra venta de los bienes y servicios o en la utilizacion de las mismas. Para
definir el mercado en el sentido mas especifico, como e producto o una zona
determinada. En el mercado existen diversos agentes que se influyen entre si,

dando lugar a un proceso dindmico de relaciones entre ellos. Al mismo tiempo, el
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mercado estd rodeado de varios factores ambientales que ejercen en mayor o
menor grado una determinada influencia sobre las relaciones y estructuras del

mismao.

El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los cuales
constituyen la demanda, y vendedores que ofrecen un determinado producto para
satisfacer las necesidades de los compradores mediante procesos de intercambio,
los cuales constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la demanda son las principales
fuerzas que mueven el mercado y con los cuales se puede trabajar para desarrollar

estrategias justificadas y bien implantadas en el ambiente adecuado.

2.4.2.2Investigacion de mercado

(Ronkainen,C. (2007) La Investigacion de Mercado es un proceso para reunir
informacion acerca de los clientes, los competidores, los canales y la politica

publica con el objeto de tomar decisiones especificas.

Es un proceso sistematico de pasos a seguir para lograr obtener informacion real
y analitica lo cual es muy importante a la hora de tomar ciertas decisiones de gran
importancia en el medio en el cual se desenvuelve la empresa y requiere de

absoluta eficiencia.

Jobber, S. (2007) La investigacion de mercado es la actividad de la organizacion
que traduce esta filosofia de estar impulsados por el mercado en acciones

cotidianas. Recopilacién de datos e informacion de marketing.

KOTLER, (2006) Es el disefio, recopilacién, analisis y reportes sistematicos de
aquellos datos o descubrimientos relevantes a la situacion de marketing especifica
que enfrenta la empresa. La investigacion de mercados es una de las funciones de
la mercadotecnia que se encarga de obtener y proveer datos e informacion para la
toma de decisiones relacionadas con la practica de la mercadotecnia, por ejemplo,
dando a conocer qué necesidades o deseos existen en un determinado mercado,
quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales, cuales son sus

caracteristicas (qué hacen, dénde compran, porque, donde estan localizados,
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cuéles son sus ingresos, etc.), cual es su grado de predisposicion para satisfacer
sus necesidades o deseos, entre otros.

2.4.2.3Participacion en el mercado

Ayala, (2011) La participacion de mercado representa la porcion de
competitividad disponible en un mercado o0 segmento determinado.
Metafdricamente, es la parte del pastel (torta) que un determinado producto logra
comer en un periodo determinado. Este puede ser trimestral, semestral o anual
midiendo y tomando en cuenta la demanda y oferta en el mercado. La
participacion de mercado representa la porcién disponible en un mercado o

segmento determinado tomando en cuenta un prondstico de venta acertado.

Con lo cual aporta la matriz crecimiento-participacion parte del principio que esta
operando la curva de experiencia y que la empresa con la participacion de

mercado mas grande es a la vez lider en costos totales bajos.

MATRIZ CRECIMIENTO - PARTICIPACION

Atz Eajz
e N
= Productos Productos Cf»?
Estrella Pregunta

Lito

Ezjo

A Productos Productos 5
?%“ Vaca Perro 74

\_ /

Bade Credmisrto end hMercado

Grafico 2.Matriz crecimiento - participacion
Fuente: Ayala, L. (2011)
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La participacion de mercado es la proporcion de los ingresos por venta de la
compafiia sobre el total de los ingresos por venta de todas las empresas de su

ramo, incluida ella misma.

(Kerin 2004).La participacion en el mercado viene determinada por el cociente
entre le volumen total de ventas de la empresa y el volumen total de ventas del
mercado considerado. Es una medida que va mas alla del volumen de ventas, ya
que en muchos casos las ventas pueden estar aumentando y la participacion en el
mercado puede estar disminuyendo. Pero puede ocurrir que la consecucion de una

alta participacién en el mercado puede conseguirse a costa de los beneficios.

2.4.2.4Competetividad

Velerio, R. (2007) expresa que la competitividad es buena porque aumenta la
eficiencia, comunmente la eficiencia se considera buena en si misma, tanto en
empresas publicas o privadas entendemos por competitividad de mantener
sistematicamente ventajas que le permitan, sostener y mejorar una determinada
posicién en el entorno socioecondmico. Si no hubiera competitividad la empresa

no necesitara dirigentes, simples peones bastarian..
Si no hubiera competitividad, la empresa tendria planes pero no estrategia.

Benitez, A. (2008) En la escuela psicoldgica, una de las definiciones mas
representativas es la de Spencer, quien define el concepto competitividad como
“el conjunto de caracteristicas subyacentes en los individuos, que determinan un

desempefio superior”.

Ellos asignarian pasivamente los recursos de la empresa segun el plan elaborado

por sus directores lo que ya es un avance de trabajo en equipo.

Soberanis, D. (2011) La competitividad incluye todos los ofrecimientos reales y
potenciales y los sustitutos que un comprador pudiese considerar. Se distinguen
cuatro niveles de competitividad, con base en cuadn sustituibles sean sus
productos: Competitividad de marca, Competitividad de industrias,

Competitividad de forma, Competitividad genérica, El término competitividad es
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muy utilizado en los medios empresariales, politicos ysocioeconémicos en

general.

A ellos se les debe la ampliacion del marco de referencia de nuestros agentes
econdémicos que han pasado por una actitud auto protectora a un planteamiento

mas abierto, expansivo y proactivo.

2.4.2 5Calidad

Udaondo, J. (2012) La calidad es herramienta basica para una propiedad inherente
de cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su
misma especie. La palabra calidad tiene multiples significados. De forma basica,
se refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren
capacidad para satisfacer necesidades implicitas o explicitas.Por otro lado, la
calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo,
es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto

o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.

Por tanto, debe definirse en el contexto que se esté considerando, por ejemplo, la

calidad del servicio postal, del servicio dental, del producto, de vida, etc.

Alvarez, A. (2009) La calidad significa aportar valor al cliente, esto es, ofrecer
unas condiciones de uso del producto o servicio superiores a las que el cliente
espera recibir y a un precio accesible. También, la calidad se refiere a minimizar
las pérdidas que un producto pueda causar a la sociedad humana mostrando cierto
interés por parte de la empresa a mantener la satisfaccion del cliente. Cita los
pardmetros de la calidad como: Calidad de disefio: es el grado en el que un
producto o servicio se ve reflejado en su disefio, Calidad de conformidad: Es el
grado de fidelidad con el que es reproducido un producto o servicio respecto a su
disefio, Calidad de uso: el producto ha de ser facil de usar, seguro, fiable, etc., El
cliente es el nuevo objetivo: las nuevas teorias sitian al cliente como parte activa
de la calificacion de la calidad de un producto, intentando crear un estandar en

base al punto subjetivo de un cliente.
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Considero que la calidad de un producto no se va a determinar solamente por
parametros puramente objetivos sino incluyendo las opiniones de un cliente que

usa determinado producto o servicio.

Juran, J. (2013) Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un
producto o servicio que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y
preferencias, y de cumplir con expectativas en el consumidor. Tales propiedades o
caracteristicas podrian estar referidas a los insumos utilizados, el disefio, la
presentacion, la estética, la conservacion, la durabilidad, el servicio al cliente, el
servicio de postventa, etc. Algunos consumidores podrian preferir algunas
propiedades o caracteristicas, mientas que otros podrian preferir otras, pero en
ocasiones existen ciertas propiedades o caracteristicas que siempre deben ser

satisfechas para que un producto o servicio pueda ser considerado de calidad.

Por poner un ejemplo tendria que considerar una situacion empresarial, en un
restaurante, por mas exquisita que sea la comida, si la atencion es mala o lenta,
dificilmente habrd algin consumidor que considere al restaurante como de

calidad.

2.4.2.6Productividad

Beltran, N. (2007), indica que la productividad es una medida de eficiencia que se
relaciona con la produccion. Conceptualmente, puede definirse como la

interrelacién entre los ingresos, el proceso de conversion y los egresos.

Otra definicion la entiende como la relacion entre la produccion econémica y los
recursos invertidos para generarla, que depende de la capacidad para innovar
productos y servicios de un valor agregado creciente, mientras la eficiencia en el

uso de insumos de produccion se optimiza al maximo. Agullé, M. (2006).

Ruiz, L. (2009) La productividad, se define normalmente como la relacion entre la
produccidn obtenida por un sistema de produccion o servicios y los recursos
utilizados para obtenerla. También puede ser definida como la relacion entre los
resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que

Ileve obtener el resultado deseado, mas productivo es el sistema. La productividad
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es la relacion entre la cantidad de productos obtenida por un sistema productivo y
los recursos utilizados para obtener dicha produccion, la relacion entre los
resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que

Ileve obtener el resultado deseado, méas productivo es el sistema.

En realidad la productividad debe ser definida como el indicador de eficiencia que
relaciona la cantidad de producto utilizado con la cantidad de produccion

obtenida.

2.4.2.7La demanday la oferta

NAVARRO, G. (2010) La oferta es la cantidad de bien o servicio que el vendedor
pone a la venta. Este bien o servicio pueden ser bicicletas, horas de clases de
conducir, caramelos o cualquier otra cosa que se nos ocurra. La demanda es la
cantidad de un bien o servicio que la gente desea adquirir. Casi todos los seres
humanos del planeta demandan un bien o un servicio, oro, arroz, zumo de naranja,

educacion superior.

No obstante lo mas interesante de la oferta y la demanda es cémo interacttan la
una con la otra, logrando complementarse para alcanzar resultados positivos para

la empresa, por lo tanto pienso que son factores fundamental de resultados.

Nufiez,S. (2006) demanda es la cantidad de bienes y servicios(o factores) que un
comprador puede adquirir y desea hacerlo en un periodo de tiempo dado y a
diferentes precios , suponiendo que otras cosas, tales como el ingreso del
comprador, la publicidad y los precios de otros bienes, la permanecen constantes.
La oferta es la cantidad de bienes y servicios o factores que un vendedor puede
ofrecer y desea hacerlo , en un periodo dado de tiempo y a diferentes precios,
suponiendo que otras cosas, tales como la tecnologia, la disponibilidad de
recursos, los precios de las materias primas y la regulacion del estado, permanecer

constantes.

Veintimilla, J. (2007) La demanda en economia se define como la cantidad de
bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar a un precio y

cantidad dado en un momento determinado. La demanda estd determinada por
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factores como el precio del bien o servicio, la renta personal y las preferencias
individuales del consumidor. En economia, oferta se define como la cantidad de
bienes o servicios que los productores estan dispuestos a ofrecer a un precio dado
en un momento determinado. Esta determinada por factores como el precio del
capital, la mano de obra y la mezcla 6ptima de los recursos mencionados, entre
otros. Para definir la oferta se debe considerar: la capacidad de vender(o
producir), el deseo de hacerlo y el tiempo; ademas suponer que otros factores

diferentes al precio se encuentran constantes.

Referente a la demanda podemos afirmar que es la cantidad de bienes y
servicios(o factores) que un comprador puede adquirir y desea hacerlo en
unperiodo de tiempo dado y a diferentes precios , suponiendo que otras cosas ,
tales como el ingreso del comprador, la publicidad y los precios de otros bienes ,

la permanecen constantes.

2.4.2.8Prondéstico de ventas

Herrera, L. (2010) El pronoéstico de ventas es la estimacion o prevision de las

ventas de un producto (bien o servicio) durante determinado periodo futuro.

Los prondsticos vienen a ser indicadores de realidades econdmico-empresariales
(basicamente la situacion de la industria en el mercado y la participacion de la

empresa en ese mercado).

Garcia, L.(2011)EI prondstico de ventas siempre sera la parte mas importante de
un plan de mercadeo y aun del Plan estratégico de la compafiia, ya que toda la
empresa se movera para adaptarse a la cifra futura de ventas del proximo periodo;
la division de Produccion deberd prepararse para poder fabricar las nuevas
cantidades informadas por la division comercial o de mercadeo, esto puede
implicar aumento de capacidad, la cual se puede conseguir o con compra de mas
maquinaria 0 con tercerizacion (outsourcing), la division de Finanzas debera
apropiar los recursos necesarios para la compra de la maquinaria o de las unidades
adicionales en la tercerizacion , y la division de Personal o Recursos Humanos a

su vez debera contratar personal adicional para dicho aumento de capacidad.
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Prondstico de ventas es una estimacion o nivel esperado de ventas de una
empresa, linea de productos o marca de producto, que abarca un periodo de

tiempo determinado y un mercado especifico.

Cabe destacar, que el prondstico de ventas estad basado (o deberia estarlo) en un

plan de mercadotecnia definido y en un entorno de mercadotecnia supuesto.

Stanton, (2008), cuando se ha preparado el prondstico de ventas, atafie a todos los
departamentos de la compafiia. EI pronostico de ventas es la base para decidir
cuanto gastar en diversas actividades como publicidad y ventas personales. Con la
base de las ventas anticipadas se planea la cantidad necesaria de capital de trabajo,

la utilizacion de la planta y las instalaciones de almacenaje.

También dependen de éstos pronésticos el calendario de produccion, la
contratacion de operarios fabriles y la compra de materias primas.
2.5 HIPOTESIS

La correcta aplicacion de la Estrategia Below the line incrementard la
participacién de mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa
Ltda. de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE:
Aplicacion de la Estrategia Below the Line (BTL)
VARIABLE DEPENDIENTE:

Participacion en el Mercado
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE

Se utilizara un enfoque cualitativo-cuantitativo ya que el estudio esta orientado
hacia la comprension del problema dando una observacion cientifica en su
contextualizacion para el descubrimiento de la hipdtesis desde la parte externa de
la Cooperativa que se esté investigando el problema a traves del contexto al que
pertenece a la participacion de mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Llankak Runa Ltda.

De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la
fundamentacion filoséfica en el presente trabajo investigativo, corresponde

seleccionar y aplicar el enfoque cualitativo.

Las bases del enfoque cualitativo permitiran que el analisis que se efectia en la
presente investigacion, se lo desarrolle con una orientacion que contribuya a
comprender el problema que experimenta la Cooperativa de ahorro y crédito

Llankak Runa Ltda., especificamente en la participacion en el mercado.

La orientacion dindmica con la que se continuard la investigacion esta apoyada
por el principio de cambio que establece que nada se mantiene constante y estatico
en el sistema empresarial, dicha predisposicion de cambio permitira hallar y
estudiar con profundidad las causales del problema objeto de estudio, a fin de

proponer la mejor alternativa de solucion que contribuird a mejorar la situacion de
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la organizacion, haciéndola mucho més competitiva mediante el desarrollo de

Estrategias BelowThe Line.

La investigacion cuantitativa es un método de investigacion basados en los
principios metodoldgicos de positivismo y neopositivismo y que adhiere al
desarrollo de estandares de disefio estricto antes de iniciar la investigacion. La
investigacion cuantitativa desarrolla y emplea modelos matematicos, teorias e

hipotesis que competen a los fendmenos naturales.

En el presente estudio, se utilizara para estudiar las propiedades y fenémenos
cualitativos y cuantitativos y sus relaciones para proporcionar la manera

establecer, formular, fortalecer y revisar la teorias existentes.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion bibliografica- documental

Se realizara esta modalidad puesto que se requiere de un analisis a la informacion
sobre el problema objeto de estudio, mediante la utilizacion de fuentes
bibliograficas para el estudio de este tema, de la misma manera valiéndonos de
informacion secundaria que reposan en libros, revistas, folletos, libros
electronicos, internet, tesis de grados, trabajos de investigaciones anteriores, como
informacion de la misma empresa, que estd en documentos debidamente
archivados que serviran esencialmente para conocer las contribuciones cientificas
del pasado y establecer relaciones con el estado actual del mismo, y que ademas

contribuira cientificamente a su desarrollo.

3.2.2 Investigacion de Campo

La presente investigacion se realizara en la en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Llankak Runa Ltda. la misma que ayudara a recabar la informacion para el
presente trabajo ya que esta aplicacion esta orientada a conocer en la practica
como se implement6 la correcta utilizacion de la segmentacion a través de

encuestas a los clientes, entrevistas a los directivos y observacion directa
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disefiadas de tal manera que apunten con el proposito de extraer de las personas
investigadas informacion que se desconoce, para comprobar la validez de la
hipdtesis propuesta direccionada a hechos que sucedan en la empresa, esta

informacion primaria servira para complementar el estudio del problema.

3.3 NIVEL DE INVESTIGACION

Para fines del proceso investigativo se conocera los tipos de investigacion que se

aplicara en el presente estudio, estos son:

3.3.1 Investigacion Descriptiva

Segun Enrique lzquierdo, A. (1998) “Es aquella que permite describir, detallar, y
explicar un problema, objeto o fenémeno naturales o sociales mediante un estudio
temporal espacial con el proposito de determinar las caracteristicas del problema
observado”. Detalla las caracteristicas mas importantes del problema es decir el
origen y desarrollo. El objetivo es describir el problema es decir como se

manifiesta el problema.

3.3.2 Investigacion Correlacional

Su proposito es medir el grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables.
Investigacion Explicativa. Sirve para poder determinar estadisticamente si la
variacion de las variables es decir lo que ocurre con el fenbmeno y en qué

condiciones se presenta la relacion de las variables

La investigacion que se aplicara en el presente proyecto es de tipo Correlacional,
porque permite determinar el grado de relacién entre la variable independiente y
la variable dependiente, ademas nos permite examinar la asociacion entre las
variables como son la Estrategias Below The Line y la Participacion en el

mercado, esta investigacion permite obtener un conocimiento de tercer nivel.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacidn objeto de esta investigacion son los socios de la cooperativa en un
nimero de 11000, de los cuales 8000 se consideran activos con transferencias
frecuentes en los ultimos 5 afios, la poblacion a analizar es un nimero alto por lo
que se procedera a aplicar una férmula estadistica, para determinar el nimero

exacto de la muestra.

3.4.2 Muestra

En la recoleccion de la informacion en el presente trabajo se utilizara la técnica de

la encuesta, misma que esté destinada a recopilar informacion.

La muestra se determinara mediante la formula del muestreo probabilistico para la

poblacion finita.

El célculo de la muestra es necesario realizarla, la poblacién es un total de 11.000

personas.
Socios 8000 activos

Edades 18-60 afios

Categorias Casos
Clientes 8000
Total 8000
Z°P.Q.N
|
Z?P.Q + N.e?
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Donde:
Z: Para un nivel de confianza 95% = 1,96
P: Probabilidad de ocurrencia

Q: Probabilidad de la no ocurrencia

N: Tamafio de la Poblacion

e: Margen de error 5%

Por lo tanto de 8000 personas que es la poblacién, se obtiene una muestra de 366

como muestra, siendo este nimero al que se llevara a cabo las encuestas.
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3.5 OPERATIVIDAD DE VARIABLES

3.5.1Variable independiente

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable independiente

TECNICA
CONCEPTO CATEGORIAS | INDICADOR ITEM
INSTRUMENTO
Below The Line e Eventos | Correo directo ¢Qué tipo de informacion le gustaria | Encuesta clientes
La publicidad bajo la linea (BTL) recibir por medios de nuestros externos
_ Venta personal
se enfoca en eventos directos de expositores?
comunicacién, mas comdnmente e.mail ¢Para usted, un volante que clase d
correo directo, e-mail, venta informacion del servicio debe
personal y cualquier otra que contener? .
o _ o Encuesta clientes
utiliza listas bien segmentadas y Publicidad El despliegue de carteles con )
_ o externos e internos
escogidas de nombres y empresas Movil informacion tanto de los servicios
imizar | ta. Es lo » Mercade
ara maximizar la respuesta. - .
p p o Directo | Publicidad aérea como de la empresa deben

mismo que se ha estado llamando
por muchos afios ""Mercadeo

Directo™".

Sitio WEB

exponerse.
La publicidad movil de alto impacto

que podria implementar la empresa

Encuesta clientes

internos
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Lo que persigue es llegar con
mensajes personalizados al
receptor de los mismos. El

objetivo es crear una relacion de
comunicacién personalizada y
directa en el receptor del mensaje,
que no pueden darlo los frios

medios tradicionales.

Mensaje

Comunic

acion

ATL

Personalizado

Personalizada

lo consideraria como un factor clave
en el mercado objetivo seguln la
aplicacion que se dé a la misma.

En la implementacion de correo
electronico, ¢Con que frecuencia a
usted le gustaria recibir informacion
de nuestros productos?

¢Por qué medio de comunicacion
audio o visual ha recibido publicidad
de la Coop. Llankak Runa Ltda.?

Encuesta clientes

externos

Encuesta cliente

externos

Encuesta cliente

externos

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Clara Pérez
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Tabla 2. Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable Dependiente
DIMENSIONES | INDICADORES
CONCEPTUALIZACION

ITEMS

TECNICAE
INSTRUMENTO

Competitividad Mercado

Participacion en el Mercado:

La participacién de mercado Segmento
representa la porcion de
competitividad disponible en un

mercado o segmento Demanda y
determinado. Metaforicamente, es oferta
la parte del pastel (torta) que un Precio
determinado producto logra
comer en un periodo
determinado. Este puede ser

trimestral, semestral o anual

Como considera la competitividad de

Considera usted que nuestra entidad

refleja calidad.

¢La actualizacién constante de
herramientas de comunicacion
permitird incrementar la
participacion en el mercado de la
Coop. Llankak Runa Ltda.?

nuestra entidad en comparacion de

otras entidades financieras?

Encuesta cliente

externo e interno

Encuesta clientes

internos
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midiendo y tomando en cuenta la

demanda y oferta en el mercado.

La participacién de mercado
representa la porcién disponible
en un mercado o segmento

determinado tomando en cuenta

un prondstico de venta acertado.

Pronostico de

ventas

Tiempo

¢Con que frecuencia usted utiliza

servicios financieros?

Encuesta clientes

externos e internos

Encuesta clientes

externos

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Clara Pérez
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de informacion se utilizard las siguientes técnicas e

instrumentos respectivamente:

Informacion primaria

Encuesta: para realizar las encuestas se utilizara un cuestionario.

Informacion secundaria

Anadlisis de documentos: la informacién se recolectara a través de:

Libros de administracion de bodegas e inventarios

Libros de majo y control del stock

Tesis de Grado relacionadas a la manejo de inventarios y nivel de stock.

Péaginas Web

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez que se haya aplicado el cuestionario al personal, sera necesario revisar la
informacion obtenida por los mismos, con el fin de desechar respuestas que no
nos sirvan y detectar los errores existentes, para que al momento de la tabulacién

no nos resulte confuso.

Es necesario que los resultados que se obtendran, deban ser interpretados en
funciédn de la hipotesis planteada y seran relacionados uno por uno, con el marco
tedrico, de una forma clara y entendible. Al final se realizara una sintesis de los

resultados.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Luego de haber realizado las encuestas respectivas se ha desarrollado las

tabulaciones y se obtuvo los siguientes resultados.

MEDIOS DE COMUNICACION

Pregunta 1 ;Por qué medio de comunicacion audio o visual ha recibido
publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.?
(Seleccione el méas importante)

Tabla 3.Pregunta 1

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Radio 136 36.1 36.1
Television 24 7.6 43.7
Prensa escrita 32 9.7 53.4
Ninguno 174 46.6 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Clara Pérez
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Grafico 3. Pregunta 1

Medios de Comunicacion

W Radio

[l Television
[IPrensa escrita
M \inguna

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Analisis e Interpretacion: De las 366 encuestas realizadas se obtuvo que el
36.1% ha recibido publicidad de la empresa por medio de la radio, el 7.6% se
recibié mediante television, el 9.7% lo ha hecho por prensa escrita y el 46.6% no
ha recibido informacion de la empresa por ningin medio de comunicacion.

El presente andlisis de resultados indica que en gran porcentaje las personas no
han recibido informacién de la empresa, por esta razén es muy importante que los
directivos se enfoquen en realizar la publicidad apropiada.
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Pregunta 2. (Si la empresa implementa Informadores en nuestra matriz como

INFORMADORES

herramienta de informacion, con queé frecuencia le gustaria que lo haga?
Tabla 4.Pregunta 2

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Siempre 81 21.3 21.3
Frecuentemente 225 60.3 81.6
Rara vez 49 15.5 97.1
Nunca 11 2.9 100.0

TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 4. Pregunta 2

W siempre

B Frecuentemente
[CJRara vez

W \unca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Analisis e Interpretacion: De acuerdo a las 366 encuestas realizadas se llega a la
conclusion que un 21.3% opina que los informadores se deben implementar
siempre, el 60.3% frecuentemente, el 15.5% rara vez y 2.9% que nunca se
implemente. Con estos resultados podemos afirmar que los expositores si serian
aceptados por parte de nuestros clientes pero no siempre sino frecuentemente ya

que esta opcion a tenido mayos aceptacion.
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VOLANTES

Pregunta 3. ;Para usted, un volante que clase d informacion del servicio que

ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda. debe contener?

Tabla 5. Tabulacién Pregunta 3

Validos Frecuencia Porcentaje ;fﬁ&;aég
Slogan 90 24.5 24.5
Ubicacién y valor agregado 111 31.8 56.3
Promociones 112 29.8 86.1
Caracteristicas del servicio 53 13.9 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 5. Pregunta 3

Volantes

W Marca
W Precio
[CIPromociones

@] Caracteristicas
del producto

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Andlisis e Interpretacion: Segun las 366 encuestas realizadas se obtuvo que al
24.5% de los encuestados les interesa que en los volantes se implemente
informacion sobre el slogan, al 31.8% la informacion sobre la ubicacién y valor
agregado, al 29.8% informacion de promociones y el 13.9% acerca de las
caracteristicas del servicio. Con estos resultados podremos afirmar que al
momento de implementar volantes como publicidad de la empresa se debe tomar
en cuenta el servicio y promociones que son factores que mas llaman la atencién a
los clientes.
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Pregunta 4. Consideraria que la cooperativa de ahora y crédito Llankak runa Ltda.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

necesita de estrategias publicitarias innovadoras para mejorar su servicio:

Tabla 6. Tabulacién Pregunta 4

. Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje acumulado
Siempre 81 22.1 22.1
Frecuentemente 200 53.9 76.0
Rara vez 81 21.3 97.3
Nunca 4 2.7 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 6. Pregunta 4

B siempre

Bl Frecuentemente
[[JRraravez

W unca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Analisis e Interpretacion: La implementacion de material visual publicitario a
través de banners, gigantografias, rotulacién, sefialética en nuestra empresa, las
personas consideran que deberia hacerse en un 22.1% siempre, el 53.9%
frecuentemente, 21.3% rara vez y 2.6% nunca.

De acuerdo a los resultados segun la opinion de las personas se deberia realizar el
despliegue de material visual publicitario de una manera frecuentemente para que

los clientes estén informados de las caracteristicas que la empresa desee exponer.
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PUBLICIDAD MOVIL
Pregunta 5. La publicidad moévil de alto impacto que podria implementar la
empresa lo consideraria como un factor

Tabla 7. Tabulacién Pregunta 5

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy competitivo 201 52.9 52.9
Medianamente Competitivos 150 40.5 93.4
Poco Competitivo 15 6.6 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 7. Pregunta 5

Publicidad Movil

Wl Muy competitivo
0O Medianamente
competitivo

[CJPoco competitivo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Analisis e Interpretacion: Podemos afirmar que las personas en un 53.9%
consideran que la publicidad movil es un factor competitivo, el 40.5% lo
considera medianamente competitivo y el 6.6% poco competitivo.

Concluimos que la implementacion de publicidad movil es un factor considerado
muy competitivo y mediante esta herramienta de publicidad llamar la atencién de
nuestros clientes y futuros clientes, de esta manera mejorar nuestra participacion

en el mercado.
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REDES SOCIALES
Pregunta 6. En la implementacion de correo electrénico, ¢Con que frecuencia a
usted le gustaria recibir informacion de nuestros productos?

Tabla 8. Tabulacién Pregunta 6

Validos Frecuencia Porcentaje ::Jr:a::;z
Diariamente 15 5.3 5.3
Semanalmente 99 26.3 31.6
Mensualmente 149 40.5 72.1
Trimestralmente 103 27.9 100.0

TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 8. Pregunta 6

Correo electronico

M Diariamente

[ Semanalmente
[CIMensualmente
[l Trimestraimente

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Analisis e Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas el 5.3% de encuestados desearian recibir nuestros correos
electronicos diariamente, el 26.3% semanalmente, el 40.5% mensualmente y el
27.9% trimestralmente.

Segun los resultados podemos recalcar que a nuestros clientes en gran porcentaje
no les gustaria recibir mensualmente nuestros correos electronicos, esto nos indica
que el envio de correo electronico no seria una herramienta de publicidad muy

recomendable.
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FRECUENCIA DE LA UTILIZACION DE SERVICIOS

Pregunta 7. ;Con qué frecuencia usted utiliza los servicios de una entidad

financiera?
Tabla 9. Tabulacién Pregunta 7
Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Diariamente 10 2.9 2.9
Semanalmente 57 17.6 20.5
Mensualmente 100 27.1 47.6
Trimestralmente 199 52.4 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 9. Pregunta 7

M Diariamente

B Semanalmente
[IMensualmente
[ Trimestraimente

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Andlisis e Interpretacion: Sefialamos que la frecuencia de utilizacion del servicio
financiero en nuestros clientes es el 2.9% diariamente, 17.6% semanalmente, 27.1%
mensualmente y 52.4% trimestralmente.

Podemos darnos cuenta que la frecuencia de utilizacion del servicio que sobresale es
trimestralmente, aplicando una herramienta de publicidad adecuado podemos
convertir estos datos ya que los clientes empezarian a adquirir todos sus servicios

financieros en nuestra empresa.
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CALIDAD
Pregunta 8. Considera usted que nuestra entidad financiera refleja calidad
Tabla 10. Tabulacién Pregunta 8

. Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje acumulado
Siempre 125 35.5 35.5
Frecuentemente 210 56.3 91.8
Rara vez 29 7.6 994
Nunca 2 0.6 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 10. Pregunta 8

W Siempre
[ Frecuentemente
[JRrara vez
W hunca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Analisis e Interpretacion: De las 366 encuestas realizadas la expectativa de la
calidad de nuestros productos es que un 35.5% de los encuestados opinan que
nuestros servicios siempre cuentan con calidad, el 56.3% afirma que
frecuentemente nuestros servicios tienen calidad, el 7.6% rara vez y el 0.6% nunca
poseen calidad.

Podemos recalcar de una manera muy acertada que nuestros clientes tienen una

buena imagen acerca de la calidad de nuestros productos.
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HERRAMIENTA DE COMUNICACION
Pregunta 9. ¢La actualizacion constante de herramientas de comunicacion
permitird incrementar la participacion en el mercado de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Llankak Runa Ltda.?
Tabla 11. Tabulacion Pregunta 9

. Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje
acumulado

Siempre 161 45.3 45.3
Frecuentemente 190 50.8 96.1
Rara vez 13 3.4 99.5
Nunca 2 5 100.0
TOTAL 366 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Grafico 11. Pregunta 9

Herramientas de Comunicacion

W siempre

B Frecuentemente
[JRara vez

M Nunca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Clara Pérez

Andlisis e Interpretacion: Podemos ver que el 45.3% de los encuestados afirman
que es importante realizar siempre la actualizacion de herramientas de comunicacion,
50.8% cree que se lo haga frecuentemente, 3.4% rara vez y 0.5% que nunca se
actualice las herramientas de comunicacion.

En conclusion los clientes opinan que la actualizacion frecuente de herramientas de
comunicacion es un factor importante para que la empresa sea reconocida y

posicionada en la mente de los consumidores.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La prueba o verificacion de la hipotesis se refiere al modo de presentar los
resultados de una investigacion, de este modo se ha establecido la utilizacion del
método estadigrafo denominado chi cuadrado, el cual es una prueba estadistica
para evaluar la hipotesis en relacién entre dos variables categoricas.

4.2.1 Formulacion de la hipotesis

HO= La aplicacion de Estrategias BTL NO incrementara la Participacion en el
Mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Llankak Runa Ltda. en la ciudad
de Ambato.

H1= La aplicacion de Estrategias BTL Sl incrementara la Participacion en el
Mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Llankak Runa Ltda., en la ciudad
de Ambato.

4.2.2 Nivel de significacion

El nivel de significacion que utilizaremos para la investigacion es el 5%.

4.2.3.1 Preguntas de cruce

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se toma en cuenta 2 preguntas del
cuestionario que realizaran el cruce como se muestra a continuacion:

1. Consideraria que la cooperativa de ahora y crédito Llankak runa Ltda.

necesita de estrategias publicitarias innovadoras para mejorar su Servicio:

Siempre
Frecuentemente
Rara vez

Nunca
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2. La actualizacién constante de herramientas de comunicacion permitird

incrementar la participacion en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Llankak Runa Ltda.?

Siempre

Frecuentemente

Rara vez

Nunca

TABLA DE CONTINGENCIA

Observado:
(VD)
PARTICIPACION DE MERCADO

VARIABLE | SIEMPR | FRECUENTEMENTE | RARA | NUNCA | TOTAL
L E VEZ
=z S
—
W SIEMPRE 42 33 5 1 81
=
= FRECUENTE 83 113 3 1 200
o) MENTE
—
i RARA VEZ 35 42 4 0 81
S NUNCA 1 2 1 0 4

TOTAL 161 190 13 2 366
n = 366
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Esperado:

(VD)
PARTICIPACION DE MERCADO

VARIABLE | SIEMPR | FRECUENTEMENT | RARA | NUNCA | TOTAL
I-IZJ S E E VEZ
4
o SIEMPRE 35.63 42.05 2.88 | 0.44 81
|_
= FRECUENTE | 87.98 103.83 7.74 | 1.09 200
(_ID MENTE
Ll
o0 RARA VEZ 35.63 42.05 2.88 | 0.44 81
S | Nunca 1.76 2.08 0.14 | 0.02 4

TOTAL 161 190 13 2 366
X?= (0-E)/E

(VD)
PARTICIPACION DE MERCADO

VARIABLE | SIEMPR | FRECUENTEMENT | RARA | NUNCA | TOTAL
LIZJ S E E VEZ
4
o SIEMPRE 1.14 1.95 156 | 0.72 5.37
|_
> FRECUENTE | (.28 0.81 290 | 7.43 | 11.42
(_ID MENTE
Ll
o0 RARA VEZ 0.01 5.95 044 | 0.44 6.84
S NUNCA 0.33 3.08 528 | 0.02 8.71

TOTAL 1.76 11.79 10.18 | 8.61 | 32.34
X?C=32.34
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GRADOS DE LIBERTAD
GL= (TC-1) (TF-1)

GL= (4-1) (4-1)

GL=(3) (3)

GL=9

X?= (0, GL)

X?= (0.05, 9)

X?= (0.05, 9)= 16.919

B x\'\.
.' N
IVI \"‘
l\ \\\‘-
| HO \ HO
,'" A i ‘\.""-—.
/.« R. Aceptacién l\ Zona de rechazo
- -
X2= 16919 X?C=32.34

El valor de X% = 16.919 < x°c= 32,34 por lo tanto, de conformidad a lo
establecido en la regla de decisién se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la
hipétesis alterna H1 planteada para esta investigacion, es decir, la implementacién
de la estrategia Below The Line BTL Sl incrementard la Participacion en el
Mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Llankak Runa Ltda., en la ciudad
de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e A través de la presente investigacion se concluye que en gran nimero de
personas no han recibido ningdn tipo de publicidad por parte de la
empresa, esto genera un desconocimiento de la misma y se recalca que al
momento de la decision de compra si influye la publicidad percibida este
es un factor que debe ser muy tomado en cuenta.

e Los resultados de la encuesta indican que las personas no estan de acuerdo
con la implementacion de volantes o de material visual publicitario como
medio de publicida.

e La actualizacion de las herramientas de comunicacion es un factor
importante que debe tomarse en cuenta ya que se influird de esta manera a
los clientes y posteriormente fidelizarlos.

e Las expectativas de los clientes de la calidad de nuestroservicio son muy
buenas, debemos continuar con estas caracteristicas que nos sirven para
sobresalir de la competencia y posicionar en los clientes una buena
imagen.

e Los clientes a quienes fueron dedicada nuestra encuesta nos manifestaron
que la gran mayoria de ellos adquieren sus productos mensualmente o
trimestralmente, lo mismo que la empresa debe tomar en cuenta al

momento de realizar cualquier tipo de publicidad y promocién.
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5.2 RECOMENDACIONES

e Mejorar las estrategias de publicidad con las que cuenta la empresa para de
esta manera poder llegar a nuestros clientes debido a que para la gran

mayoria de ellos influye mucho en la decision de adquisicion del servicio.

e Esrecomendable que la empresa tenga siempre presente la importancia de
una buena publicidad y de sus beneficios a futuro, debido sus diversos
productos y servicios que surgen dia a dia, la publicidad pasé a ser
indispensable para que el publico pueda conocerlos y al igual que
informarse sobre los cambios que se producen en ella.

e Analizar y proponer la necesidad de aplicar estrategias de publicidad para
incrementar la participacion en el mercado y asi lograr a ser una empresa
lider en el mercado financiero.

e Implementar publicidad mdvil de alto impacto que llene las expectativas
de nuestros cliente y de esta manera posicionarnos en la mente del
consumidor y lograr una buena participacion en el mercado.

o Realizar estrategias BTL (Belowthe Line) mensual o trimestralmente ya
que la gran mayoria de personas encuestadas nos manifestaron que esa es
su frecuencia de compra, ello nos ayudara a que adquieran nuestros

productos
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 MARCO ADMINISTRATIVO

6.1.1 Recursos

En la presente investigacion se ha utilizado los siguientes recursos:
Humanos, fisicos, materiales y econdémicos.
6.1.1.1 Recursos humanos se ha utilizado:

Investigador: Clara Pérez

6.1.1.2 Recursos fisicos se ha utilizado:

Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica
de Ambato.

Biblioteca de la facultad de Contabilidad y Auditoria de la Universidad Técnica
de Ambato.

6.1.1.3 Recursos materiales

Impresiones

Copias
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Computador
Flash Memory
Celular

Transporte

6.1.1.4 Recursos econémicos

La presente investigacion tendrd& un costo de $1080 la misma que sera

financiada por el investigador.

6.1.2 Presupuesto

La investigacion se sustentara en los siguientes gastos:

Tabla 12. Presupuesto

DESCRIPCION VALOR

Impresiones $ 80,00
Copias $ 25,00
Computadora () $ 60,00
Flash Memory $ 10,00
Celular $ 70,00
Transporte $ 250,00
Gastos varios $ 235,00
Laptop $ 350,00

TOTAL $1080

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Clara Pérez
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6.1.3 Cronograma

Tabla 13. Cronograma

IEMPO

ACTIVIDA

2014

2015

Investigacion Bibliografica

Elaboracién del proyecto

Preparacién de
instrumentos de
recoleccion de informacion

Agosto

Septiembre

Recoleccion de
informacion

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Andlisis e interpretacion
de resultados

Redactar los resultados

Sustentacion

Bibliogréafica

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Clara Pérez
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6.2 TEMA

La estrategia Below The Line BTL su incidencia en la Participacion en el
Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda. en la ciudad
de Ambato.

6.3 DATOS INFORMATIVOS

Institucién ejecutora:

Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.

Beneficiarios:
e Directivos
e Clientes internos

e Clientes externos.

Ubicacion:
Ambato, Matriz

6.4 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En todo tipo de negocio se debe realizar un andlisis al entorno interno y externo
para tener un mejor desempefio y consecucion de objetivos, de tal manera que
utilizando las fortalezas, fijAndonos en nuestras oportunidades y competencia
aplicaremos pasos a seqguir, los cuales deben ayudar a mantenerse en el mercado a
la empresa, mediante la informacién y el estimulo a los clientes a la compra
constante de productos, todo esto se logra mediante la aplicacion de estrategias de
publicidad bien direccionadas y enfocadas al mercado que deseamos abarcar y
ademas de ofrecer un servicio de calidad.

En la actualidad las empresas financieras tanto a nivel nacional como nivel local

consideran que la publicidad y las estrategias a utilizar son herramientas
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fundamentales para dar a conocer tanto su empresa como los servicios que cada
una de ellas ofrecen al mercado, la misma que conlleva a inducir a la decisién de

compra del consumidor y posteriormente al posicionamiento de sus marcas.

El mercado potencial a nivel nacional en lo que se refiere a empresas financieras
estd en crecimiento debido a que cada vez las personas adquieren con mayor
frecuencia servicios financieros y sus exigencias son cada vez mas altas prefieren
recibir informacion de a través de medios de comunicacion no tradicionales tales
como eventos, vallas, movil, perchas, internet, etc.

Tomando en cuenta la importancia de la implementacién de estrategias
publicitarias y los beneficios que esto representaria para la empresa a futuro en el

ambito econoémico y del reconocimiento por parte de los consumidores.

De tal manera la presente propuesta esta basada en los nuevos estilos publicitarios
e innovadores y buscan alcanzar la mayor atencién de los consumidores y
posicionarse en un buen nivel de participacion en el mercado a nivel de la ciudad
de Ambato.

En la investigacion de campo efectuada hay datos reveladores que motivan a la
urgente disefio de estrategias BTL para la empresa, en tal virtud, en esta propuesta
se busca delinear y disefar estrategias manejables, flexibles, orientadoras y

operativas que viabilice el correcto funcionamiento de la empresa.

6.5 JUSTIFICACION

La elaboracion de Estrategias de Promocién enfocadas en estrategias no
tradicionales denominadas Below The Line (BTL) en la Cooperativa de ahorro y
Crédito Llankak Runa Ltda., es de suma importancia puesto que permitird conocer
la situacion actual de la empresa en el mercado, determinar de manera clara su
segmento de mercado y qué tipo de estrategias BTL seran las mas adecuadas para

lograr mejorar la participacion en el mercado.
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En una época de alta competitividad de producto y servicios, es necesario estar
alerta a las exigencias y expectativas del mercado, para asegurar el éxito de las
empresas se debe hacer uso de técnicas y herramientas que serviran para saber el

estado actual de la empresa y proyectarnos al futuro con seguridad y confianza.

En la actualidad es necesario el reto es muy competitivo entre las empresas debido
a la globalizacién, el avance tecnoldgico y los constantes cambios, estamos
obligados a desarrollar estrategias que permitan a la empresa adaptarse al mundo
cambiante y competitivo, para lograrlo se debe satisfacer las necesidades y gustos

del mercado.

Mediante un analisis FODA permitira a la organizacion analizar las variables
controlables, como las debilidades y fortalezas internas de la organizacion y las
variables no controlables, las oportunidades y amenazas presentadas por el

contexto tomando acciones pronosticando y actuando a nuestra conveniencia.

El desarrollo de la presente propuesta se fundamenta en la necesidad de dar a
conocer la existencia de la Cooperativa de ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.,
generar una imagen positiva en los clientes, ofertar servicios financieros de
calidad con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes y mejorar la

participacion en el mercado de la empresa.

6.6 OBJETIVOS

6.6.1 Objetivo General

» Disefiar Estrategias Below The Line en la Cooperativa de ahorro y Crédito
Llankak Runa Ltda., en la ciudad de Ambato.
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6.6.2 Objetivos Especificos

e Identificar los factores internos y externos que inciden en la situacion de la
empresa y su participacion en el mercado mediante herramientas
cualitativas como el anélisis FODA

e Seleccionar estrategias de comercializacion y publicidad BTL para
comunicar al mercado los servicios ofertados e incrementar el nivel de
participacion en el mercado de la empresa, tomando como base el analisis
de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas

e Disefiar Estrategias BelowThe Line para dar a conocer y motivar la

compra de los productos de la empresa.

6.7 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

6.7.1 Ambito Legal

La Cooperativa de ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda., toma en cuenta el medio
politico en el que nos desenvolvemos por tanto no vamos a incumplir ninguna de
las normativas vigentes con los que cuenta el gobierno nacional mediante la

constitucion de la repablica y demas leyes, normas y reglamentos que rigen.

Tabla 14. Listado Cooperativas

(o

SUPERIVENDENCA

LISTADO DE COOPERATIVAS FINANCIERAS POR SEGMENTO

Segmentacidn al 31-DIC-2014

Sector Ruc Razon Social
"M ] ) 1] / Niveles

OQP - 5FP5 1891721710001 COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LLANKAK RUNA LTDA, SEGMENTO 5 ACTIVA

6.7.2 Socio — Cultural

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

lo que la sociedad siente o quiere ser.
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Con lo cual se persigue el firme propdsito de cambiar el paradigma de
discriminacion en la sociedad se implementa la estrategia de Gestion y Liderazgo
Cooperativo Indigena aplicada en el canton Ambato, la cual permitié crear
entidades que conozcan la realidad del entorno y trabajen por el bienestar
socioecondmico de la poblacion de bajos recursos econémicos, entre las méas
importantes son “Mushuc Runa”, “Chibuleo”, ”KushkiWasi” las mismas que se
constituyen en una nueva alternativa fundamentada y pioneras en la adquisicion y
desarrollo de nuevas estrategias que le permitan al individuo un desenvolvimiento
eficiente y autdnomo, mejorando su calidad de vida

Tabla 15. Evolucién de Activos

EVOLUCION DE ACTIVOS (en USD miles)

Variacion dic

dic/2009 dicf2010 dic/2011 | 20m dic /| Participacion
2012
Bancos privados 17.525.589,57 20.595.283,54 23.865.856,34 27.875.396,02 16,8% 82,11%
Cooperativas 1.970.680,59 2.509.098,76 3.232.030,19 3.890.891,29 20,39% 11,46%
lsrmi'd?de‘ 963.596,33 1.185.421,33 1.416.847,23 1.622.857,03 14,54% 4,76%
inancieras

Mutualistas 385.586,15 456.328,83 510.586,94 558.029,99 9,29% 1,64%
Bancos privados 9.453.746,01 11.361.021,05 13.677.337,79 15.774.595,92 15,3% 77%
Cooperativas 1.405.609,34 1.838.452,18 2.553.125,46 3.125.121,9% 22,4% 15,2%
??:;f::?:;ss 791.082,02 958.289,95 1.142.014,15 1.250.136,98 9,5% 6,1%
Mutualistas 221.619,82 264.356,95 339.959,89 349.113,29 2,7% 1,71%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros

Fuente: Direccion Nacional de Estadisticas y Estudios, SEPS.
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Grafico 12.Cobertura de cooperativas

Cooperativas de ahorro y crédito por cada 100 mil PET

Segmentos 3 y lS-o)Nrm 1
-
Segmento 2

[ Hasta 2

O =52

O s-1u1

B 12-102

B rizyorque 20

PET: Personas enedad detrabajar

Fuente: Registro de Organizaciones de la EPS y SFPS

Elaboracién: Direccion Nacional de Estadisticas y Estudios, SEPS.

6.7.3 Tecnoldgica

La empresa cuenta con los elementos tecnoldgicos adecuados, equipamiento en
todas sus agencias, como un software adecuado para las necesidades de los
empleados Yy clientes. Los mismos que sirven para cumplir con los objetivos y las

metas planteadas en la presente propuesta.

6.7.4 Analisis de la competencia

Las cooperativas mas importantes del Cantdn Ambato con muy buena calificacion
de riesgo, en las que a Diciembre del 2009 son CAPECO, OSCUS, CHIBULEO,
SAN FRANCISCO; MUSHUC RUNA; “CHIBULEO”,”KUSHKI WASI”; para
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nuestro estudio la Unidad de Anélisis de centrara en las Cooperativas de Ahorro y
Crédito MUSHUC RUNA,; ;“CHIBULEO”,”’KUSHKI WASI”; las mismas que se

encuentran Gerenciadas por indigenas (Anonimo, p. B7).

La diferenciacién que posean los servicios entre distintas cooperativas se torna
una rivalidad alta, ya que la cooperativa Llankak Runa Ltda. Debera dar mejores

productos y servicio los mismos con una alta calidad de atencion.

La rivalidad entre competidores en este mercado se torna alta ya que existe un
gran namero de cooperativas que brindan los mismos productos y servicios y mas
atnalgunas han entrado con mas fuerza de servicios como son: con créditos

directos en patios de autos, electrodoméstico, ferreterias entre otros.

Tabla 16.Ranking

Ranking de Cooperativas Segmento 1/31 Mayo 2015

ACTIVOS

INSTITUCION RANKING ey miles de USD)

JUVENTUD ECUATORIANA Y

PROGRESISTA ! )

JARDIN AZUAYD Z $ 452.080,52
POLICIA NACIONAL 3 £

22 DE OCTUERE 4 $ 382
COOPROGRESD & 3

DECUE [ 271,

SAM FRANCISCO T $ 281.726,15

2,54

%240

ALIANZA DEL VALLE 11

MUSHUC RUMA

ANDALUCIA 12

ATUNTAQUI T4 $ 132 35834
EL SAGRARIO 15 $123 91553
23 DE JULIO 16 $ 122 820,58
CAMARA DE COMERCIO DE AMBATO 7 $117.37489
CACPE BIBLIAN 18 $113.570.18
PABLO MUNOZ VEGA 12 3 108.900.68
SERVIDORES PUBLICOS DEL MINISTERIO 5 101.152.82
DE EDUCACION Y CULTURA

SANTA ROSA 21 599.114.93
COOFERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO s 25 205, ==
TULCAN LTDA.

;O:SEEET£¥SADE AHORRO Y CREDITO 23 554 489,14
COOFERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO 4 s 2303208

FILAHUIN TIC LTDA

Fuente: Registro de Organizaciones de la EPS y SFPS

Elaboracidn: Direccién Nacional de Estadisticas y Estudios, SEPS.

Importante: La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria efectué una
segmentacion de las entidades del sector financiero y solidario segun resoluciéon 038-
2015-F.
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6.7.5 Producto

» Ahorro a la vista

> Deposito a plazo fijo

» Linea de crédito

» Ahorro Para vivienda Seguro de desgravamen
» Certificados de aportacién Automatico

» Deposito a plazo fijo

» Pago de servicios basicos

6.7.6 Organizacional

La Cooperativa de ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda.,” cuenta con una
estructura tanto estructural como funcional bien distribuida y detallada y esto nos
facilitara para que las relaciones entre el personal que laboran en la empresa
tengan cada uno de ellos puedan conocer y a la vez opinar sobre el desarrollo del

plan y asi pueda ser eficiente y eficaz para logar las metas esperadas.
6.7.7 Equidad de género

La Cooperativa de ahorro y Crédito Llankak Runa Ltda., al momento de
desarrollar y aplicar las Estrategias Below The Line reiterard en un valor muy
importante que es la equidad de género respetando su raza, cultura, religion, sexo
tratando a todos como seres humanos, ofreciendo igualdad de oportunidades de

acceso en todos los niveles de la organizacion.

6.7.8 Econdmico — Financiera

En lo que se refiere a la viabilidad econdmica La Cooperativa de ahorro y Crédito
Llankak Runa Ltda., debera realizar una inversion para de esta manera podamos

desarrollar y aplicar las Estrategias Below The Line, esto permitird mejorar la
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participacion en el mercado de la empresa. Por consiguiente los niveles de
conocimiento de la marca se verian incrementados, y como resultado se

cumplirian con las expectativas de la Cooperativa..

6.8 FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

ESTRATEGIAS BELOW THE LINE

Jenkins, k. (2000) El BTL se ha convertido en la herramienta més socorrida del
marketing, a tal grado que se ha perdido la linea que distingue entre BTL y

publicidad creativa.

Como lo sabemos, actualmente, el concepto BTL ha tomado tantos significados,
que se ha hecho verdaderamente dificil darle una sola definicion, que sea capaz de

explicar lo que realmente se refiere este concepto.
¢ De donde proviene el término BTL?

BTL es la contraccion del concepto Below The Line que no significa otra cosa mas
que bajo la linea, pero, ¢de donde viene éste concepto? Es simple, la expresion
proviene del nombre que le daban los contadores de las empresas publicitarias de

los afios 60 y 70 al momento de realizar sus libros contables.

Los contadores dividian con una linea, las actividades, a la hora de pagar sus
impuestos, los medios masivos los nombraron ATL, ya que estos si aparecian en
los libros contables y las actividades promocionales o complementos publicitarios,
que les generaba una ganancia extra no aparecian. En pocas palabras el término

BTL lo podemos traducir a la frase de actividades por "bajo el agua".

Es bueno desmentir que el BTL pudiera ser una simple moda pasajera, 0 que es
una herramienta nueva que solo viene de paso. Es una practica con casi cinco
décadas de existencia, solo que el entorno le ha dado un gran impulso a esta

industria a tal grado que ahora existen agencias especializadas en esta rama.
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¢ Qué es realmente el Below The Line?

ElI BTL es una herramienta del marketing que permite explorar nuevas alternativas
de transmision de un mensaje y esta conformada por un conjunto de estrategias no

tradicionales y no masivas, convirtiéndose asi en un método bastante personal.

Al realizar las estrategias promocionales se puede echar mano de un gran nimero
de disciplinas BTL como medios alternativos, activaciones, promociones,
ambient, guerrilla, viral, street marketing, mercadotecnia directa 0 merchandising,

solo por mencionar algunos.

Generalmente, las estrategias BTL estdn conformadas por elementos muy
creativos, que suelen generar un muy alto impacto, pero hay que tener cuidado
con las estrategias a desarrollar en una campafia ya que se deben tener en cuenta
muchas variables como podrian ser la cultura, la religion, las leyes y todo el

entorno que pudiera determinar el éxito o fracaso de una campafa.

Solo cabe mencionar que los medios BTL van dirigidos a segmentos muy
especificos del mercado, llegan al consumidor en una forma directa, pues su
principal atributo es que operan en formas mas creativas, innovadoras, originales,
ingeniosas y relevantes, que generan emociones y que atraen con mas efectividad

la atencion del target, ademas de ser mas recordados que los medios masivos.
ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

CRAVENS. (2006)Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la
empresa para alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora estrategias BTL
éstas deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la empresa.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre
la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades

y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y
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externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de

la empresa.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

e Ladefinicién del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion).

e Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

e La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad

fijada.

Entre las orientaciones estratégicas a contemplarse estan:

e Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
e Modificar rentabilidad y competitividad de servicios
e Ampliar la gama de servicios

e Centrarnos en los canales publicitarios méas rentables.
e Mejorar la eficiencia del servicio

e Modificar los sistemas de operativizacién

e Especializarse en mercados objetivos claves

ESTRATEGIA CREATIVA

“La estrategia creativa o estrategia de mensaje es lo que dice un anuncio y la
ejecucion es como lo dice. El arte y la ciencia de la publicidad se juntan en la frase
estrategia creativa.

Una gran idea debe ser tanto creativa (original, diferente, novedosa, inesperada)
como estrategia adecuada para el producto y el objetivo de la publicidad. La
estrategia creativa y los detalles claves de la ejecucion se detallan en un
documento Ilamada brief creativo que es el documento preparado por el planeador
de cuenta para resumir la estrategia basica de marketing y publicidad. Wells, H.
(2007).
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PUBLICIDAD MOVIL

Es importante es uso y detalle para un trabajo visual resaltante y segun los
elementos de la marca o producto. El factor creativo y de impacto parte de la
mano del creativo de la agencia y las sugerencias propuestas de area de marketing,
donde las preguntas sobran. ¢Bajo qué concepto o criterio deseamos realizar un
trabajo de rotulacion movil?, aqui las pautas claras para conocer la efectividad
este proyecto visual.

La imagen de marca y/o producto en relacién al objetivo corporativo:
Elementos que representen directo a imagen corporativa de la empresa a través de
sus colores establecer la identificacion y presentacion de la empresa ante los

clientes: logo y colores de Backus.

La esencia del producto y/o servicio con Personalidad de Marca:

Veintimilla, (2007).Los elementos de identidad visual recaen en imagen del
servicio o producto, las mismas que estan representadas en el color, en el estilo, el
perfil del consumidor, en la moda y el objetivo de venta, es decir, que el disefio en
las aplicaciones decorativas y visuales en el vehiculo sean las caracteristicas del
producto o servicio de acuerdo al producto lider o en su conjunto (portafolio de

productos u/o servicio que se ofrecen).

Lanzamientos, campaias promocionales y eventos:

Cuando el objetivo apunta tener una vitrina movil, especificamente para una
campafia o promocion, también en los eventos deportivos, dado que la
importancia de los patrocinadores. Ejemplo: Telefonica, GoodYear, Red Bull, etc.
Beneficios:
e Es una vitrina mévil para comunicar directamente sobre la marca o el
servicio, y la cual permite hacer una cobertura publicitaria en mayor

alcance.
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Es caso de contar con su propio vehiculo o flota es econdémica, porque la

publicidad es propia, no se renta o alquila espacio para uso.

Es estratégica, porque desarrolla un mayor impacto visual en la vista de los
transeuntes, ante los detalles diferenciados por la decoracion visual contra
la vista comun que tiene los vehiculos particulares.

Se puede reforzar en las campafias promocionales en BTL, sirve para
identificar los lanzamientos o servicios diferenciados en eventos o por

campafias estacionales.

http://newbrandpublicidadexterior.blogspot.com/2010/11/ideas- creativas-

para-la-rotulacion.html

La matriz de Crecimiento-Participacion

Durante la década de los afios 60°s se desarrollaron varias técnicas para analizar

las operaciones de una empresa diversificada y verla como un portafolio de

negocios. Estas técnicas aportaban un marco de referencia para categorizar los

diferentes negocios de una empresa y determinar sus implicaciones en cuanto a

asignacion de recursos.

La matriz crecimiento-participacion se basa en dimensiones principales:

La participacion relativa en el mercado, que se refiere a la participacion en
el mercado de la Unidad Estratégica de Negocios con relacion a su
competidor méas importante. Se divide en alta y baja y se expresa en escala

logaritmica.

Es un solo negocio de la empresa 0 un conjunto de sus negocios
relacionados entre si, al que la empresa puede hacerle planeamiento
separadamente del resto de la compafiia.

Tiene sus propios competidores.

La matriz crecimiento-participacion busca establecer dos aspectos:
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Matriz Crecimiento — Participacion

La posicién competitiva de la Unidad Estratégica de Negocios dentro de su

industria.

El flujo neto de efectivo necesario para operar la empresa.

La matriz crecimiento-participacion parte del principio que estd operando
la curva de experiencia y que la empresa con la participacion de mercado

mas grande es a la vez lider en costos totales bajos.

oo

oend hMercado

Exjor

Yode Crec misnt

Atz

Bajz

ESTRELLS S

.

SIGNOS OE
INTERROGA CIOM

ot

W Co5 LECHERL S

FERROZ

Farticipacion Rediva enel Mercado

HISTORICO DE INGRESOS

Tabla 17. Historico de ingresos

DEFINICION DE INDICADORES

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "LLANKAK RUNA" Ltda.

CARACTERISTICAS INSTITUCIONALES DIFERENCIA | PORCENTAJE PORCENTAJE
ANOS 2009 2014 ANUAL
Activos Totales 4°959.258,00 11°843.306,00 6°884.048,00 138,81 46,27
Oficinas 1 4 3,00 150,00 50,00
Personal 21 56 19,00 166,66 55,55
Pasivos Totales 4°009.138,00 10°100.063,00 6°090.925,00 121,81 60,30
ALCANCE
# de Prestatarios 2262 7013 4751,00 210,04 70,01
Activos ! ! !
Cartera Bruta 4°512.100,00 13°595.545,00 9°083.445,00 201,31 67,10
# de
Depositantes 14012 33902 19890,00 141,95 47,32
ACTIVOS
# de Depositantes Ambato 28311
Depdsitos | 5°720.637,50 11°441.275,00 5°720.637,50 | 100,00 | 33,33
CREDITOS
Saldo Promedio 1627,60

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Clara Pérez

NOTA: El presente cuadro se obtuvo mediante una entrevista personal con el gerente por
insistencia tanto de la autora como del tutor dando a conocer que sea solicitado varias
veces la informacién comercial sobre los activos, pasivos y nlmero de socios, no
encontrando respuesta positiva por los directivos de la cooperativa.
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Grafico 13. Evolucidn de activos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Clara Pérez

La figura muestra una matriz crecimiento-participacion, dividida en cuatro
cuadrantes. La idea es que cada empresa que se ubique en alguno de estos
cuadrantes tendra una posicion diferente de flujo de fondos, una administracién
diferente para cada una de ellas y una posicion de la empresa en cuanto que

tratamiento debe darle a su portafolio.

Sus caracteristicas son las siguientes:

Estrellas

e Alta participacion relativa en el mercado

e Mercado de alto crecimiento

e Consumidoras de grandes cantidades de efectivo para financiar el
crecimiento

o Utilidades significativas
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Signos de Interrogacion

Baja participacion en el mercado

Mercados creciendo rapidamente

Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar su crecimiento

Generadores débiles de efectivo

Vacas Lecheras

Alta participacion en el mercado

Mercados de crecimiento lento

Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el mercado

Margenes de utilidad altos

Perros

e Baja participacion en el mercado
e Mercados de crecimiento lento
e Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

e Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas.

ANALISIS FODA

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas.

Es un ejercicio que se recomienda lleven a cabo todas las organizaciones ya que

nos ayuda a saber en qué estado se encuentra y que factores externos la afectan.

ElI FODA es una herramienta de analisis estratégico, que permite analizar
elementos internos o externos de programas y proyectos. El FODA se representa a
través de una matriz de doble entrado, Ilamado matriz FODA, en la que el nivel

horizontal se analizan los factores positivos y los negativos.

En la lectura vertical se analizan los factores internos y por tanto controlables del

programa o proyecto y los factores externos, considerados no controlables. Las
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Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en

el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse. Las Amenazas
son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden atentar
contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia

adecuada para poder sortearla.

HERRERA. (2010).El Analisis FODA, o en inglés SWOT, es una metodologia de
estudio de la situacion de una empresa o0 un proyecto, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada

Es una herramienta para conocer la situacion real en que se encuentra una

organizacion, empresa o proyecto, y planificar una estrategia de futuro.

Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis FODA se debe

poder contestar cada una de las siguientes preguntas:

e ;COmo se puede explotar cada fortaleza?
e ;COmo se puede aprovechar cada oportunidad?
e ;COmo se puede detener cada debilidad?

e ;COmo se puede defender de cada amenaza?
En sintesis:

e Las fortalezas deben utilizarse
e Las oportunidades deben aprovecharse
e Las debilidades deben eliminarse y

e Las amenazas deben sortearse
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MATRIZ FODA.

FACTORES INTERNOS

Controlables

FACTORES EXTERNOS

No Controlables

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
(+)
(+)
AMENAZAS
DEBILIDADES
(-)
()

Grafico 14. Matriz FODA
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6.9 METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

Antecedentes de la empresa

Analisis de situacion

PRIMERA FASE

Analisis Interno

Analisis Externo

Andlisis de Participacion en el Mercado

Establecimiento de la Estrategia

SEGUNDA FASE Definicion de los objetivos

Definicion del publico objetivo

Personalidad de la campania

TERCERA FASE Desarrollo de la promesa

Mensaje

Estrategia de medios

CUARTA FASE

i
I | I | I |

Plan de accion

Grafico 15. Programa de actividades a realizar
Elaborado por: Clara Pérez
Fuente: Campo investigativo
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PRIMERA FASE

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La institucion financiera se inici6 el 21 de abril del 2005 a cargo de su Gerente
Fundador Sr. Alonso Chango quien gestiono la creacién de la mismo logrando su
fundacion con 100 socios Pioneros con su actual Matriz ubicada en Ambato en lka
12 de Noviembre y Castillo teniendo una trayectoria de 9 afios en los cuales se ha
ido incrementando contando actualmente con un total de 11 mil socios activos y

con agencias en ciudades como Riobamba, Salcedo, Latacunga, Pasa y Chibuleo.

2. VALORES EMPRESARIALES

Humildad Reconocemos la necesidad de escuchar a
los demas y mejorar dia a dia.
Respeto Valoramos el trato respetuoso entre

nuestros colaboradores y la comunicacion
clara y abierta.

Responsabilidad Reconocemos la capacidad de nuestros
colaboradores para realizar las labores
encomendadas de manera responsable v

oportuna.

Servicio Brindar ayuda de manera espontanea aun en
los detalles mas pequeiios.

Dedicacion Trabajar es el primer paso. procuramos

llevar a cabo nuestras actividades de la
manera correcta y con responsabilidad.

Disciplina Valoramos a las personas comprometidas
con su trabajo y consigo mismas para lograr
a ftravés de la perseverancia las metas
propuestas.

Rentabilidad Producir Dbeneficios que nos permitan
ofrecer estabilidad y crecimiento a nuestra
empresa y a nuestros colaboradores.

Competencia Leal Estamos conscientes de que el mercado es
exigente y valoramos la competencia leal
basada en el respeto y honestidad hacia
nuestros competidores.
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3. POLITICA DE CALIDAD

Nuestro compromiso es brindar servicios de intermediacion financiera
competitivos y oportunos para satisfacer las necesidades de los asociados, con el
personal técnico competente y tecnologia adecuada para el logro de los objetivos
organizacionales, enfocados a la eficiencia y eficacia a través del mejoramiento

continuo de los procesos.
4. MISION EMPRESARIAL

Llankak Runa Ltda. es una institucion financiera dedicada a satisfacer los
requerimientos econémicos de su distinguida clientela, enfocada a superar las

expectativas del mercado.
5. VISION EMPRESARIAL

Ser una institucion financiera que impulsa el crecimiento econémico y desarrollo
de la sociedad mediante nuestra permanente innovacion y servicio de calidad
enfocandonos a ser una institucion lider en el mercado financiero del centro del

pais.
6. ANALISIS DE SITUACION
6.1 Analisis de Mercado

El andlisis situacional es el primer paso para disefiar estrategias BTL, ofrece una
imagen completa de las situaciones actuales y futuras de la organizacién respecto
de tres entornos: interno, del cliente y externo, permitiendo conocer la situacion

actual en la que se encuentra la empresa.

Ambato es una ciudad de Ecuador, capital de la provincia del Tungurahua,
caracterizada por ser un nodo de gran actividad comercial en el contexto nacional.
Segun datos oficiales del INEC, censo del 28 de noviembre de 2010, la poblacién
es de 329.856 habitantes, 165.185 en el area urbana y 164.671 en el area rural. Su
clima es templado seco, su temperatura media es de 20°C. Esta asentada en la

ribera del rio homoénimo. En Ambato se concentra el mayor movimiento
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comercial del centro del pais, por tanto genera grandes créditos para la region y

para el pais.

Ambato, cuarta ciudad en importancia del Ecuador, es poseedora de un gran
motor industrial y comercial de gran importancia para la economia del centro del
pais y del Ecuador, gracias a las industrias predominantes que se encuentran en la

ciudad.

En el Canton Ambato existen mas de 120 Cooperativas de Ahorro y Crédito y que
alrededor de 50% pertenecen al sector indigena que estan bajo el control del
Ministerio de Inclusion Economica y Social segin informacion brindada por el
MIES, dedicadas a la prestacion y recaudacién de dinero y otros servicios

Financieros y no Financieros.

Ambato ocupa el tercer lugar en el pais, superado por Pichincha y Guayas. De sus
120 cooperativas, cinco son regulados por la Superintendencia de Bancos y
Seguros; tres manejan mas de 190 millones de dolares en activos y 100 millones
de depdsitos. Dos figuran entre las Top 5 mas grandes del pais. 112 estan bajo
control del Ministerio de Inclusiébn Economica y Social lo que les permite

participar en el crecimiento y desarrollo economico.

Tabla 18. Analisis estadistico

SISTEMA FINANCIERO COOPERATIVO EN LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA EN EL ANO 2009

Cooperativas Total Cooperativas Porcentaje
Indigenas 53 44,17

No Indigenas 67 55,83
Total provincia 120 100

Fuente: Campo investigativo
Fuente: Diario " El Heraldo "
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6.2 ANALISIS MACRO Y MICRO AMBIENTE

[ FACTORES ECONOMICOS |
FACTORES

- ECOLOGICOS

EMPRESA
\

FACTORES
- SOCIO CULTURAL
[ FACTORESPOLITICOS |
Grafico 16. Analisis externos
Fuente: Diario " El Heraldo "
Fuente: https://www.google.com.ec/search?g=publicidad+innovadora&client=aff-

maxthon-
maxthon4&channel=t3&biw=1025&bih=608&source=Inms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&v
ed

6.4 ANALISIS MACRO AMBIENTE

Constituye todos los elementos externos a una organizacion, los mismos que no
son controlables para las organizaciones y que, resultan relevantes para su
operacion, incluso factores de accion directa e indirecta. Un analisis del macro
ambiente permitird monitorear a la empresa y las fuerzas externas a las que esta
expuesta, de igual forma conocer los posibles efectos que se presenten por la
variacion de ellas. El estudio de este escenario es muy importante ya que incurre
directamente en los movimientos del area de marketing, cualquier cambio de este

entorno puede tener serias repercusiones en las actividades de la empresa.

Para el anélisis del macro ambiente se consideraron los ambientes que influyen en
las decisiones estratégicas de los gerentes: el ambiente macroeconomico, el

politico y legal, el ambiente tecnoldgico, el social y el demogréfico, etc.
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FACTOR POLITICO - LEGAL

El Ecuador en la actualidad se encuentra en la mira de los Estados Unidos, Iran,
Potencias de Europa como: Francia, Italia debido a su protagonismo en la ONU,
con el caso de Honduras, con el mecanismo de la declaratoria de ilegalidad de la
deuda externa, luego la compra de los bonos de la deuda externa a descuentos que
llegan al 70% de su valor nominal, por el acercamiento e integracion del Alba,
relaciones resquebrajadas con nuestros hermanos colombianos y una influencia
clara de las decisiones politicas regionales dictadas desde Venezuela, la
terminacion del Contrato de la Base Militar de los Estados Unidos en la ciudad de
Manta y la permanente confrontacion de los medios de comunicacion del Ecuador
con el Presidente Rafael Correa; los mismos que en las Gltimas semanas en bases
de hechos de escandalos en la Administracion Pdblica han tenido al pais
pendientes de estas confrontaciones, situaciones que han hecho olvidar
momentaneamente la verdadera crisis del Ecuador que es el desempleo, de todos
los sectores; bajos, clase media y la migracion de las grandes inversiones de
capitales nacionales a paises vecinos donde se percibe algo de estabilidad
Econdmica, Politica, Social.

CINCO FUERZAS DE PORTER

http:www//es.wikipedia.org/wiki/Below_the_line. (s.f.). La combinacién de las 5
fuerzas de Porter fuerzas indican que tan atractivo puede ser elmercado.

Este modelo se conoce normalmente como “Las Cinco Fuerzas de Porter”.
Entiendo que seconozca asi, puesto que lo hace mas facil de memorizar, pero me
gusta mas “El Modelo deCompetitividad Ampliada de Porter” porque explica

mejor de qué se trata el modelo y paraqué nos sirve.
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Amenaza de los nuevos competidores — Participantes Potenciales
e Barreras de Entrada.

Cabe recalcar que anteriormente no existian leyes que se impongan como barreras
deentrada ya que solamente hacia falta contar con un pequefio capital y un grupo
de oncepersonas para entrar en el mercado financiero, pero hoy en dia la nueva ley
de EconomiaPopular y Solidario dice: que no se podra constituir nuevas
organizaciones del sectorFinanciero Popular y Solidario, ni abrir agencias, ni
sucursales, u oficinas desde laaprobacién de la presente ley.

e Economias de Escala.

Para el Sector del cooperativismo la economia de escala se manifiesta
mayormente en lascooperativas que han tenido un posicionamiento constante y
sostenido a través de los afioscomo son: Cooperativa SAC Ltda., Mushuc Runa,
Chibuleo,KullkiWasi, Ambato Ltda.,por otro lado es muy dificil hablar de la
misma situacion de las cooperativa que todavia notienen un crecimiento sostenido
es decir cooperativas pequefias como: La CooperativaNueva Seleccion, Pilahuin

Runa, Accién Tungurahua, y Nueva Generacion.
e Requerimiento de Capital.

En la actualidad existe un borrador de reglamento de Economia Popular y
Solidario dondemanifiesta en el articulo 10 del mismo que para conformar una
cooperativa se necesita: unestudio técnico financiero, evaluacion financiera y
econdmica, y declaracion de no estarencursos de prohibiciones legales para

constituir una cooperativa.
Grado de rivalidad entre los competidores del mercado
¢ Rivalidad entre Competidores.

La rivalidad entre competidores en este mercado se torna alta ya que existe un
grannimero de cooperativas que brindan los mismos productos y servicios y mas
aun algunashan entrado con méas fuerza de servicios como son: con créditos

directos en patios deautos, electrodoméstico, ferreterias entre otros.
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e Crecimientode las Cooperativas.

Debido a que no existian controles estrictos anteriormente existen mas de
doscientascooperativas solo en Tungurahua, muchos de ellos no son sostenibles y

por lo tanto larivalidad se mantiene alta.
e Capacidad del establecimiento.

De la infraestructura también dependera si el grado de rivalidad es alto, ya que si
secuenta con una rivalidad alta se deberd tener gran infraestructura donde se
abarque lamayor cantidad de socios, pero en el caso de la Cooperativa Llankak
Runa Ltda. si le falta tener unamejorinfraestructura con un mayor espacio en el
area de créditos y también contar con un garajepropio para los socios actuales y

potenciales.
e Diferenciacion del servicio.

La diferenciacion que posean los servicios entre distintas cooperativas se torna
unarivalidad alta, ya que la cooperativa Llankak Runa Ltda. Debera dar mejores

productos y serviciolos mismos con una alta calidad de atencion.
e Acceso a tecnologia mas avanzada.

El nivel de tecnologia que se utilice al brindar en los diferentes servicios
resultaraindispensable al momento de querer incursionar en el mercado, porque de
esta manera sepodra atender a la mayor cantidad de socios y de mejor manera y

dando una mayorfacilidad al socio prestamista y al ahorrista.
Poder de negociacién de los proveedores
e Disponibilidad de sustitutos.

Para la Cooperativa existen proveedores nacionales e internacionales tales como
laFODEPI (Fondo de Desarrollo de las Nacionalidades y Pueblos Indigenas del
Ecuador), Programa Nacional de Finanzas populares, FINANCOOP (Cooperativa
de Ahorro yCrédito para el Desarrollo), COLAC, OIKOCREDIT y otros. Pero

para proveer de estasorganizaciones mucho depende de presentar buenos Informes
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Financieros, Garantias,pertenecer a la Confederacion Latinoamericana de
Cooperativas de Ahorro y Crédito, yaque todos estos proveedores han ido
proveyendo por los altos estandares de calidad y afiosde servicio que tiene la
cooperativa, esto facilita a la cooperativa Llankak Runa Ltda., para poderobtener
mayor capital y a menor tasa de interés y por ende a cambiar de proveedores.

MATRIZ DE IMPACTO

CTORES CLAVES PARAEL INTERNOS/EXTE
EXITO PONDERACION RNOS
nte de trabajo 0,02 INTERNO
le interés en préstamo 0,05 INTERNO
le interés en ahorros 0,05 INTERNO
le interés en plazos fijos 0,05 INTERNO
i del servicio 0,05 INTERNO
tacion tecnologica 0,03 INTERNO
ia de estrategias de marketing 0,05 INTERNO
ura en el mercado 0,03 EXTERNO
tencia en el mercado 0,03 EXTERNO
cia financiera 0,03 INTERNO
iento econémico lento 0,05 INTERNO
e empatia con el cliente 0,02 INTERNO
de desgravamen 0,03 INTERNO
del narcotrafico 0,03 EXTERNO
tos 0,02 EXTERNO
ilidad econdmica del pais 0,02 EXTERNO
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tructura adecuada 0,03 INTERNO
jubernamentales 0,03 EXTERNO
s proveniente ONG 0,04 EXTERNO
cion laboral deficiente 0,02 INTERNO
as de crédito 0,03 INTERNO
enos naturales 0,04 EXTERNO
onales de alta experiencia 0,04 INTERNO
dad deficiente 0,05 EXTERNO
0gia no adecuada 0,04 INTERNO
b en el mercado ininterrumpido 0,05 EXTERNO
e trabajo en equipo 0,02 INTERNO

FORTALEZAS

ANALISIS INTERNO

Tasas de interés en préstamos
Tasas de interés en ahorros
Tasas de interés en Plazos Fijos
Solvencia Financiera

Seguro de desgravamen
Infraestructura

Profesionales de alta experiencia

DEBILIDADES

e Ambiente de Trabajo

e Calidad del servicio

e Capacitacion
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e Carencia de estrategias de marketing
e Crecimiento lento

e Demasiados requisitos para un crédito
e Empatia con el cliente

e Motivacion laboral

e Politica de crédito

e Publicidad

e Tecnologia

e Trabajo en equipo

ANALISIS EXTERNO

e Oportunidades

e Cobertura en el mercado

e Créditos provenientes ONG
e Fendmenos naturales

e Tiempo de actividad
AMENAZAS

o Competencia

e Dinero del narcotrafico

e Impuestos

¢ Inestabilidad econémica Pais

e Leyes Gubernamentales

En relacion al analisis FODA, se puede deducir que la Empresa Grupo ferretero
“El Constructor”, es realmente competitiva, y sus fortalezas son mayores a las
debilidades, ademéas por la calidad de sus productos tiene un buen
posicionamiento, el mismo que podria mejorar si se aplican herramientas BELOW
THE LINE para la difusion de la organizacion hacia los consumidores, que
permitan la atraccion de un mayor porcentaje de mercado, aprovechando asi el

crecimiento de la poblacion.
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SEGUNDA FASE

1. Establecimiento de la estrategia

En relacion al analisis FODA, se puede deducir que la Cooperativa de ahorro y

crédito Llankak Runa Ltda., es realmente competitiva, y sus fortalezas son

mayores a las debilidades, ademas por la calidad de sus productos tiene un buen

posicionamiento, el mismo que podria mejorar si se aplican herramientas BELOW

THE LINE para la difusion de la organizacion hacia los consumidores, que

permitan la atraccion de un mayor porcentaje de mercado, aprovechando asi el

crecimiento de la poblacion.

Para determinar la estrategia que permitira mejorar el desarrollo competitivo de la

organizacion en el mercado se tomara en cuenta los factores mas importantes de

los elementos de la Matriz FODA.

Analisis Interno (PCI) Perfil de Capacidades Internas

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
Fortalezas
Tasas de interés en préstamo 0,05 3,00 0,15
Tasas de interés en ahorros 0,05 3,00 0,15
Tasas de interés en plazos fijos 0,05 3,00 0,15
Solvencia financiera 0,03 3,00 0,09
Seguro de desgravamen 0,03 2,00 0,06
Infraestructura adecuada 0,03 2,00 0,06
Profesionales de alta experiencia 0,04 2,00 0,08
Debilidades
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Ambiente de trabajo 0,02 1,00 0,02
Calidad del servicio 0,05 3,00 0,15
Capacitacion tecnologica 0,03 2,00 0,06
Carencia de estrategias de

marketing 0,05 3,00 0,15
Crecimiento economico lento 0,05 2,00 0,10
Falta de empatia con el cliente 0,02 2,00 0,04
Motivacion laboral deficiente 0,02 1,00 0,02
Politicas de crédito 0,03 2,00 0,06
Publicidad deficiente 0,05 3,00 0,15
Tecnologia no adecuada 0,04 2,00 0,08
Falta de trabajo en equipo 0,02 2,00 0,04
TOTAL 1,76

Anélisis Externo (POAM) Perfil de Oportunidades y Amenazas del mercado

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
Oportunidades
Cobertura en el mercado 0,03 3,00 0,09
Créditos proveniente ONG 0,04 3,00 0,08
Fendmenos naturales 0,04 2,00 0,12
Tiempo en el mercado 0,05 3,00 0,15
ininterrumpido
Amenazas

Competencia en el mercado 0,03 3,00 0,09
Dinero del narcotréfico 0,03 3,00 0,09
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Impuestos 0,02 2,00 0,04
Inestabilidad econdmica del pais 0,02 2,00 0,04
Leyes gubernamentales 0,03 3,00 0,09
TOTAL 0,79

MATRIZ FODA TABLA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS- F

DEBILIDADES- D

Tasas de interés en

ahorros competitivos

Ambiente de trabajo

poco agradable

Tasas de interés en

plazos fijos competitivos

Calidad del servicio

poco efectivo

Solvencia econdmica

Capacitaciones

deficientes

Seguro de desgravamen

Carencia de estrategias
de marketing

Infraestructura propia

adecuada

Crecimiento lento

Profesionales de

experiencia

Falta de empatia con el

cliente

No existe motivacién

laboral

Falta de publicidad

Tecnologia no

actualizada

No hay trabajo en equipo

Tasas de interés en
préstamos pocos

competitivas

OPORTUNIDADES- O

ESTRATEGIAS- FO

ESTRATEGIAS- DO

Cobertura en el mercado

provincial

Capacitar a los socios de
la Cooperativa Llankak
Runa Ltda. Para formar

Crear un ambiente
laboral positivo
capacitando y motivando
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Créditos provenientes

ONG internacionales

Leyes gubernamentales

Tiempo de actividad

ininterrumpida

personas emprendedoras
y capaces de aprovechar
las oportunidades que
brinda el gobierno actual
con el beneficio
institucional

al personal enfocando al
cliente como eje central
de su actividad
actualizando sistemas
tecnoldgicos.

AMENAZAS- A

ESTRATEGIAS- FA

ESTRATEGIAS- DA

Competencia

Dinero del narcotrafico

Impuestos

Inestabilidad econémica

del pais

Fendmenos naturales

Realizar campafias
publicitarias enfocadas a
la solvencia financiera 'y
arios de servicio que tiene
la Coop. Llankak Runa
Ltda. Y asi ser
competitiva en el
mercado, fortaleciendo
sistemas de control para
el lavado de dinero y los
principales indicadores
para enfrentar el entorno
socio- politico dificil

Estructurar un
departamento de
marketing que aporte
con estrategias
adecuadas para potenciar
el posicionamiento de la
Coop. Llankak Runa
Ltda. Frente a la
competencia de mejor
manera, actualizando
politicas preventivas
frente al entorno

TERCERA FASE

1. Personalidad de la campafia

El tono de la campafia sera:

Informativo: Para dar a conocer Coop. Llankak Runa Ltda. con respecto al

servicio financiero de calidad que ofrece a nivel provincial

Motivo: Generar deseo de servicio

Mediante las herramientas BelowThe Line se busca persuadir e informar los

beneficios competitivos y calidad del servicio que ofrece la Coop. Llankak Runa

Ltda., esta camparia busca aumentar la participacion en el mercado de la empresa.

Lo que el consumidor debe saber, pensar, sentir y creer:

Saber: Que la Coop. Llankak Runa Ltda.es una entidad financiera que se ha

caracterizadopor ofrecer un servicio de excelente calidad y competitivo

Pensar: Variedad, distincion, experiencia.
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Sentir: Seguridad, confianza.

Creer: Que adquirira excelente beneficio

2. Desarrollo de la promesa

La promesa bésica de la Coop. Llankak Runa Ltda es: "Tenemos las herramientas
perfectas crecer con usted y cumplir sus suefios”, esta promesa es una realidad, ya

gue la empresa cuenta con un servicio excelente y calidad.

3. Mensaje
El mensaje de la campafia estara compuesto por:

e Slogan: "Orgullosos de ser indigenas"

e Beneficios: calidad, competitividad, solvencia, confianza
Disefio del mensaje para medios BelowThe Line:

e Publicidad movil en buses

e Publicidad movil en taxis

e Publicidad mavil en bicicleta en 3D
e Publicidad mévil globos aerostaticos
e Publicidad en puentes peatonales

e Publicidad en centros comerciales

Propdsito del mensaje: Promocionar las ventajas del servicio que ofrece la

empresa la Coop. Llankak Runa Ltda. .en la ciudad de Ambato.
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1.- Estrategia de medios

CUARTA FASE

Tabla 19.Programas de Accion

ESTRATEGIAS OBJETIVOS | ACTIVIDADES MEDIOS TIEMPO RESPONSABLES | INDICADORES | COSTO
INICIO | FINAL
Implementar Informar a los Disefar e Publicidad | Agos- | Sep-05 Dpto. Resultados de 650,00
estrategias clientesy implementar la movil 05 Administrativo incremento de
innovadoras de | futuros clientes | publicidad que interna en namero de socios
publicidad para sobre los se anunciara en buses activos
dar a conocer servicios de buses
que el servicio | competitividad
de calidad que que ofrece la
ofrece la Cooperativa en
Cooperativa el mercado
Establecer Promocionar Atraer la Publicidad | Oct-01 | Nov- Dpto. Incremento de la | 1000,00
estrategias de los atencion de movil en 01 Administrativo | rentabilidad de la
promocion serviciosque consumidores | buses, pasos Cooperativa
tomando en ofrece la mediante peatonales y
cuenta la Cooperativa publicidad centro
importancia de para atraer la Agresiva al comerciales
la publicidad en atencion de mercado
los tiempos clientes objetiv
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actuales potenciales
ESTRATEGIAS OBJETIVOS | ACTIVIDADES MEDIOS TIEMPO RESPONSABLES | INDICADORES | COSTO
INICIO | FINAL
Ejecutar Crear lugares | Utilizar medio Espacios Dic-01 | Dic-31 Dpto. Niveles de 600,00
actividades claves de no claves en Administrativo reconocimiento
publicitarias en publicidad en convencional centros de la empresa
lugares donde las cuales se como es comerciales financiera
existe mayor obtiene la publicidad 3D
afluencia de atencion total
gente. del cliente
Perfilar de Instruir Capacitary | Conferencias | Trimestralmente Dpto. RR.HH Adecuado 520,00
manera adecuadamente motivar al periddicas desenvolvimiento
adecuada la al personal personal de la del personal
fuerza de ventas | sobre atencion empresa
para abrir al cliente
nuevos
mercados.
Estudiar Medir la Realizar Estudio de | Trimestralmente Dpto. Estadisticas de 800,00
constantemente participacion estudios Mercado Administrativo participacion de
la competencia | en el mercado permanentes mercado pastel
para de la empresa del mercado
mantenernos como de los
como lideres del | competidores
mercado.
Realizar Dar a conocer | Determinary Espacio Tiempo Dpto. Numero de 1000,00
campafias para | al publico en crear tactica estratégico Indefinido Administrativo personas que
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dar a conocer la | general los publicitaria del centro de acuden
ubicacion de la | puntos de Globo la ciudad y mensualmente a
empresa, atenciéon de la | aerostatico sobre la la Cooperativa
empresa misma
empresa
ESTRATEGIAS OBJETIVOS | ACTIVIDADES | MEDIOS TIEMPO RESPONSABLES | INDICADORES | COSTO
INICIO | FINAL
Persuadir a los Informar al Diseniar e Mimos Ene-15 | Febr- | Dpto. Resultados 850,00
consumidores publico objetivo | implementar la | luminosos 28 Administrativo notables en el
mediante promocionesde | imagen de la nocturnales aumento de
estrategias la empresa por | empresa en rentabilidad
BelowThe Line | fiestas medios no empresarial
sobre los cantonales convencionales
servicios y
beneficios
empresariales
Establecer Implementar Estudiar y Reuniones | Trimestralmente | Dpto. Niveles de 250,00
politicas politicas analizar de Administrativo satisfaccion del
comerciales para | internas que politicas de Directivos cliente frente al
generar valor de | beneficienalos | calidad de servicio prestado
confianza frente | clientes. Servicio

a la competencia.

Elaborado por: Clara Pérez (2015
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2. Programas de accién

Para realizar el programa de accion se tomara en cuenta las estrategias que se

determinaron anteriormente:
Publicidad mavil en buses

Dado que los buses de transporte publico recorren la ciudad de un extremo a otro,
se recomienda colocar publicidad maovil interna en dicho transporte, con un disefio
que llame la atencién de los consumidores y a la vez dar a conocer los servicios y
beneficios que se ofrecen en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Llankak Runa
Ltda.

Grafico 17. Publicidad interna en buses

R \\ANKAK RUNA ;1

\ HOMBRE TRABAJADOR
| Cooperalive de Ahorro y Crédito
Somas el progress del hombre tradaisctor o

RUNA vLroa.

TRAsAAR
horro y Crédite
Poriee atajos 12

Elaborado por: Clara Pérez
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Publicidad movil en centros comerciales (Mall de los Andes)

Una téctica de publicidad que llama mucho la atencidn es la publicidad en centros
comerciales, métodos aun no utilizados en nuestra ciudad es por eso la idea de

exponer la imagen de la empresa por estos medios que ademas no son de costos

muy altos.

LLANKAK RUNA Lros

Cooperativa de Adorre v Credite

(TT\'R

Grafico 18.Publicidad en centros comerciales
Elaborado por: Clara Pérez

Publicidad 3D en puentes peatonales

Las nuevas e innovadoras maneras de publicidad estan siendo la mejor opcién
para las empresa, por esta razon se ejecutara publicidad en un medio nuevo y muy
atractivo como es la Publicidad Tridimensional y nunca antes visto en el medio

como los puentes ya sean peatonales o turisticos.
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Grafico 19.Publicidad 3D en puentes peatonales y turisticos
Elaborado por: Clara Pérez

Conferencias periodica al personal

Se debe tomar muy en cuenta al personal encargado del servicio ya que son ellos
los que tienen contacto directo con los clientes y reflejan tanto la calidad del
servicio como de los productos y deben ser capacitados e incentivados
constantemente para de esta manera la fuerza de venta tenga un adecuado

desenvolvimiento con nuestros clientes.
Estudios permanentes del mercado

Tomando en cuenta que se debe estar en constante investigaciéon y analisis del
mercado es muy importante realizarlo cada tres meses de esta manera podremos
estar muy atentos y con nuestros competidores para conocer nuestra participacion
en el mercado y establecernos metas para seguir ganando mejor participacion, de
igual manera las exigencias y prioridades de los clientes para asi satisfacer sus
necesidades con servicio de calidad, esto ayudara con la fidelizacién de clientes y

mantener un liderazgo en el mercado.

110



CAMPANA DE PARTICIPACION

Tabla 20.Presupuesto de Estrategia BelowThe Line

MEDIO PUBLICITARIO Below The Line

VALOR VALOR
MEDIOS LUGAR CANTIDAD UNITARIO TOTAL
o ] 650,00
Publicidad movil en buses ﬁg?;'smdad en buses Tungurahua y via 4 $ 150,00
- . 1000,00
Publicidad centros comerciales Mall de los Andes 1 $ 150,00
o 600,00
Publicidad 3D en puentes Calles de la ciudad 2 $180.00
peatonales
cont ) i | 520,00
onferencias periodicas a i
personal Instalaciones de la empresa 4 $130,00
800,00
Estudios permanentes del mercado | Instalaciones de la empresa 4 $200,00
Total $ 3820,00

Elaborado por:Clara Pérez
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6.9. Prevision de la evaluacién

Una vez realizado el analisis del uso de herramientas BelowThe Line es necesario

buscar medidas para evaluar y controlar que se cumplan todas las actividades

planteadas.

Preguntas Basicas

Explicaciones

¢Quiénes solicitan evaluar?

Cooperativa de Ahorro y crédito Llankak
Runa Ltda.

¢Por qué evaluar?

Para conocer el impacto que tiene las
herramientas BelowThe Line en la promocién

de la empresa

¢Para qué evaluar?

Para alcanzar los objetivos propuestos y

adoptar medidas correctivas si es necesario.

¢Qué evaluar?

Que se logren los objetivos esperados y que
se cumplan las actividades planteadas en esta

propuesta

¢Quién evalua?

Departamento Administrativo

¢Cuando evalta?

Al finalizar el cumplimiento de las estrategias

planteadas

¢Como evaluar?

A través de estudios de mercado y
observacion de la cantidad de consumidores
que se han incrementado a partir del mes de

noviembre.
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ANEXO 1 Fotos Estrategias que se van a utilizar
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