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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito WUAMANLOMA Ltda. Es una institucion
financiera, cuya principal actividad es la intermediacion financiera monetaria la cual
ha ejercido por 12 afios. Se puede destacar que la cooperativa cuenta con una larga
trayectoria y posee agencias en los cantones de la provincia de Tungurahua siendo

la principal agencia en el centro de la parroquia.

Es por esta raz6n que el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo
analizar el branding corporativo y su incidencia en el posicionamiento estratégico
de la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda., con el fin de consolidarse
en el mercado se ha enfocado en realizar un amplio anélisis bajo el enfoque mixto
cuali-cuantitativo de la estructura de la cooperativa, con el fin de establecer
estrategias las cuales permitan posicionarse en la mente de los socios y clientes

potenciales y actuales.

Los datos obtenidos de la investigacion de campo aplicada a los socios y clientes de
la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda. Se puede concluir que es
necesario posicionar la marca de la institucion ya que otras instituciones del sector
financiero se encuentran realizando lo mismo es necesario implementar estrategias
adecuadas en las encuestas realizadas los encuestados no conocian muy bien la
marca en la investigacion resulta factible desarrollar el branding y mejorar su

posicionamiento.

De esta manera la propuesta a la que se direccioné la investigacion es el
posicionamiento estrategico de la marca y por ende el registro de la marca en el sitio
web oficial del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) de esa

manera mejorar su posicionamiento de la marca.
DESCRIPTORES: INVESTIGACION, BRANDING CORPORATIVO,

COOPERATIVA, ESTRATEGIAS, IMAGEN, POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO, SERVICIOS.
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ABSTRACT

The Cooperativa de Ahorro y Crédito WUAMANLOMA Ltda. It is a financial
institution, whose main activity is the monetary financial intermediation which has
been exercised for 12 years. It should be noted that the cooperative has a long history
and has agencies in the cantons of the province of Tungurahua, with the main agency

in the center of the parish.

It is for this reason that this research work aims to analyze the corporate branding and
its impact on the strategic positioning of the savings and credit cooperative
Wuamanloma Ltda., in order to consolidate in the market has focused on conducting a
comprehensive analysis under the mixed quali-quantitative approach of the structure
of the cooperative, in order to establish strategies which allow positioning in the minds

of members and potential and current customers.

The data obtained from the field research applied to members and customers of the
savings and credit cooperative Wuamanloma Ltda. It can be concluded that it is
necessary to position the brand of the institution since other institutions in the financial
sector are doing the same thing, it is necessary to implement appropriate strategies in
the surveys conducted, the respondents did not know the brand very well in the

research it is feasible to develop the branding and improve its positioning.

In this way the proposal to which the research was directed is the strategic positioning
of the brand and therefore the registration of the brand on the official website of the
Ecuadorian Institute of Intellectual Property (IEPI) in order to improve its brand

positioning.

KEYWORDS: INVESTIGATION, CORPORATE BRANDING, COOPERATIVE,
STRATEGIES, IMAGE, STRATEGIC POSITIONING, SERVICES.
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CAPITULO |

1 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Definicion del problema de la investigacién

El término branding hace referencia a la gestion de todos los activos distintivos de la
identidad de una marca (tangible e intangible), con el objetivo de construir una
promesa y experiencia de marca coherente, diferencial y sostenible en el tiempo. El
branding corporativo se diferencia de una estrategia o proceso, el branding corporativo
se trata de un enfoque de trabajo que gestiona todos los activos vinculados a la imagen
de la empresa (Chujman & Kevin, 2015, pag. 4). La presente investigacién posee la
intencidn de analizar el plan estratégico de mercadotecnia con la finalidad de
posicionar la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda. de la
ciudad de Pelileo a través de la formulacion de estrategias de la marca y realizando un
andlisis de la situacion atula de la cooperativa, y que permitird conocer como se

encuentra en el posicionamiento de la marca dentro de un mercado

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda., estad dedicada a la actividad
financiera, la misma que ya tiene 10 afios en el mercado, a partir de su creacién ha
tenido un crecimiento reducido, posee una estabilidad econémica y con miras a crear

mas plazas de trabajo.

Las cooperativas de ahorro y crédito son organizaciones sin fines de lucro creadas para
prestar servicio a sus socios. Al igual que los bancos, las cooperativas de ahorro y
crédito aceptan depésitos, otorgan préstamos y ofrecen una amplia variedad de otros
servicios financieros. Pero como instituciones cooperativas y de propiedad de sus
socios, las cooperativas de ahorro y crédito brindan un espacio seguro para ahorrar y
pedir prestado a tasas razonables (Arboleda, 2010).

El presente trabajo investigativo se justifica mediante la necesidad de gestionar una
marca, los productos y servicios que posee la cooperativa. La cooperativa desconoce
del término branding, el cual esta muy ligado marketing, la marca trata mas que una
palabra o un logo, presenta toda la percepcidn que le cliente tiene de una empresa, se
trata de la imagen, emocién o el mensaje que la gente recibe cuando piensan en los

productos que ofrece la institucidn.



En la actualidad, no se trata de vender un producto u ofrecer un servicio s6lo por sus
atributos y caracteristicas; en la practica “desde hace mas de 20 afios, mas alla de las
tradicionales definiciones de Publicidad y de Relaciones Publicas, han proliferado gran

cantidad de expresiones relativas a la comunicacion de las organizaciones”.

La investigacion ird enfocada a analizar el branding y sus elementos, con la finalidad de
que profesionales en el area de la comunicacion, y demas personas interesadas en el tema,
puedan conocer si el método puede ser utilizado para posicionar a la cooperativa. Lo que
se busca es resaltar que “construir una marca no es solo darle un nombre, sino también
generar una experiencia” (Jimenez & Quero, 2011).

1.2 Descripcion del problema de investigacion

Existe un desconocimiento del branding corporativo, pues no se observa una estructura
buena de la imagen que proyecta al publico objetivo, esto genera que exista un
deficiente plan de branding en la institucién, lo cual conlleva a un débil

posicionamiento en el mercado.

Se observa un personal inexperto y poco capacitado en el area de marketing o en temas
de branding, lo cual acarrea un minimo impacto de los servicios en el mercado, hay
que recordar que un personal eficiente y quien aporta con conocimiento, sobre todo en
esta area, sera importante para generar trafico de personas o enganche hacia la empresa

y sus productos.

Y acorde a lo mencionado, no se evidencia un presupuesto destinado a resaltar la
imagen y marca, perdiendo posicionamiento en el mercado, puesto que la existencia
de varias cooperativas conlleva a que el mercado sea altamente competitivo, y quienes
mejor ofrezcan sus servicios y logre posicionamiento en el mercado, tendra mejores

opciones de crecimiento.

Todas estas causas y efectos que generan como problema la existencia débil de un plan
de branding institucional (ver anexo 1), deben ser resueltos a fin de que la cooperativa

pueda consolidarse como institucién nimero uno en el mercado del canton Pelileo.

1.3 Analisis critico



El departamento de Marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma
Ltda.; maneja un deficiente plan de branding, conllevando a no tener confianza en los
consumidores, es decir que disminuye la cartera de clientes, por ende, el propésito de
tener el beneficio y consolidar la marca a nivel nacional con la finalidad de generar un

desarrollo local y territorial.

El desconocimiento del branding corporativo induce en un desarrollo local enfatizando
la creacidn de una marca para el posicionamiento estratégico que buscan captar socios
a la cooperativa y generar créditos para formar actividades productivas que pueden
realizar en una localidad, con el fin de participar en el mercado y asi demostrar el

avance de una comunidad.

El escaso personal calificado o capacitado en el &rea de marketing, enmarco como uno
de los causales para no tener una marca posicionada en el mercado es decir que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda., sea reconocido solo en su
localidad y el nivel de expansion sea minima, es por ello que los directivos de la
cooperativa se proyectan a tener servicios financieros sustentables y sostenibles, con

servicios de calidad.

La cooperativa al tener un presupuesto minimo para publicidad o promocionar la
marca en la sociedad, por ende, se genera una competitividad escasa, con el
posicionamiento de la misma mitigard los efectos y causas probadas en este estudio,
por consiguiente, la alta gerencia deberd generar los recursos debidos para el

departamento de marketing conjuntamente con el investigador.



CAPITULO 11

2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo general

Analizar el branding corporativo y su incidencia en el posicionamiento estratégico de
la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda., del Cantdén Pelileo con el fin

de consolidarse en el mercado.

2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar te6ricamente el branding corporativo que actualmente posee la
cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.

e Analizar los factores que afectan el posicionamiento estratégico de la
cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.

o Establecer la relacién entre el branding corporativo y el posicionamiento
estratégico en el mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma

Ltda., del cantén Pelileo.
2.3 Justificacion

El presente proyecto se fundamenta como importante, porque en la actualidad la
Cooperativa de Ahorro y Crédito, tienen un auge en el sistema financiero del pais, bajo
un sistema de categorias expedidas por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS), en la que los socios son el patrimonio méas importante de las
cooperativas, considerandose que estos se han convertido en una herramienta
transcendental para el desarrollo de los procesos sociales, culturales, econémicos, y
politicos por ende, el posicionamiento de la misma llega a ser el objetivo principal del

plan estratégico de la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.

Es de interés porque branding corporativo tiene una corresponsabilidad de generar
confianza en los consumidores y que incida en el posicionamiento estratégico con la
finalidad, que el estudio genere una resolucion de conflictos que existen para

posicionar la marca de la cooperativa a nivel nacional.



El presente estudio es util por que conlleva a analizar la situacion actual del
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda.; con
objetividad de fortalecer el plan estratégico mediante el branding corporativo basado
en la metodologia apropiada para la recoleccion de informacién y con resultados
obtener conclusiones, para luego ser presentado los resultados y tomar las mejores

decisiones en corresponsabilidad de mejorar el posicionamiento de la cooperativa.

Los principales beneficiarios directos son los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Wuamanloma Ltda.; porque mejora la utilidad de los servicios que estas
brindan a la sociedad asi también, a los directivos, empleados y clientes, consolidando

la marca a nivel nacional con estrategias de posicionamiento.

Es de gran impacto porque conlleva a generar una confianza en el consumidor
mediante el branding corporativo con la objetividad de generar un posicionamiento
estratégico de la cooperativa con la practica de responsabilidad compartida, entre el

departamento de Marketing de la cooperativa y el autor.

Y es factible, porque la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda., ayuda
con la informacidn pertinente para llevar a cabo el estudio asi también el autor tendré
la responsabilidad de generar los recursos econdmicos, personales, materiales y
bibliograficos, necesarios para realizar la misma. Adema4s, que la investigacion esta en
los correctos procederes legales, ambientales, culturales y sociales, siendo un aporte

dentro del campo investigativo educacional.

2.4 Sefialamiento de variables

e Variable Independiente: El branding corporativo
e Variable Dependiente: El posicionamiento estratégico

2.5 Formulacién de hip6tesis

El branding corporativo incide en el posicionamiento estratégico de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda. Del cantén Pelileo.



CAPITULO 111

3 FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 Antecedentes investigativos

La presente investigacion recaba la informacion mas relevante de los estudios
realizados con fundamentacion en el branding corporativo y el posicionamiento
estratégico, mismos que fueron tomados de los repositorios de la universidad y
escuelas politécnicas, de los paper cientifico, revistas, entre otros documentos tal como

se lo demuestra a continuacion.

En el repositorio de la Universidad Técnica de Ambato, facultad de Ciencias
Administrativas se encuentra el tema “El Branding y su impacto en la atencion a la
marisqueria Brisa y Mar”, de autoria Cevallos (2019), con la finalidad de ejecutar
estrategias de branding para optimar la atencidn al cliente y su posicionamiento que
experimenta para lograr alcanzar el volumen de ventas mismos que generaron las

siguiente conclusiones;

Branding se la es considerada como una herramienta de mercadotecnia favorable para la
confiabilidad del cliente esto genera un eficiente uso en la creacién y promocién de una
imagen o marca de un producto o servicio, el 86 % menciona recordar con facilidad la
marca y los servicios prestados, esto demuestra que es una ventaja competitiva con la cual
la empresa contrasta la diferencia frente a los competidores. (...) una adecuada
planificacién de la publicidad en el canal de comunicacién permite incrementar el
mercado, ademas las estrategias competitivas lograra garantizar el posicionamiento de la
marisqueria “Brisa y Mar”, frente a los competidores, apoyando a que la misma brinde un
valor agregado que le permita diferenciarse y optimizar su actividad productiva y
comercial, en la cual el 35% de los clientes menciona que se deberia crear una pagina web

que deberia contener un servicio de atencion al cliente (pag. 46).

En la investigacién de Bayas (2015), realiza el estudio del “El Branding y el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de

Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato” con objetividad de innovar las estrategias,



debido a que hace algunos afios renové el logotipo, por esta razén el presente trabajo
se enfoca en realizar un analisis de la marca y su posicionamiento; misma que genera

las siguientes conclusiones:

La cooperativa de Ahorro y crédito Cadmara de Comercio de Ambato Ltda., posee un
logotipo que para las personas encuestadas el 6% lo identifico, un porcentaje
relativamente alto lo identifico, pero es preocupante que el 4% no lo identifique.
Ademas, se ha incrementado las cooperativas de ahorro y crédito, esto se debe a que
cada dia las personas requieren dinero para realizar actividades comerciales. La
imagen de la cooperativa la califican como muy buena. En cuanto al posicionamiento,
la cooperativa pese a que estd posicionada en el mercado financiero ambatefio, los
encuestados creen que si debe mejorar la imagen institucional frente a otras

cooperativas para posicionarse mas en el mercado (pag. 86).

Consiguiente en el repositorio de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador en la
facultad de administracion de empresas se encuentra el tema; “Desarrollo de un plan
de branding de la marca de calzado Vieri para lograr posicionamiento en el mercado
local.” De autoria de Naranjo (2013); mismos que analiza como los consumidores se
forman una opinidén sobre la marca a partir de su experiencia, pero puede verse influido
por la forma de publicitar el producto y gran parte del comportamiento del consumidor

se guia por impulsos emocionales; obteniendo como conclusion:

El calzado nacional necesita tener presencia y reconocimiento en el mercado, a
través de una marca que encierre todos los atributos y bondades que el producto
tiene. Es por ello que la publicidad tiene como fin captar la atencion, despertar
el interés, deseo y motivar la venta efectiva por ende en la etapa de introduccion
del producto al mercado no se debe escatimar recursos a fin de cumplir con el
objetivo. Una gestion administrativa eficiente hard uso del branding como
herramienta para introducir, desarrollar y posicionar una marca. Al momento de
realizar las pruebas de VIERI es necesario observar los movimientos corporales
de nuestro potencial cliente pues nos dara la pauta de aceptacion o rechazo del
producto. En el trabajo se concluye que el mercado de calzado es altamente
competitivo y por eso debemos mejorar e innovar nuestro producto
constantemente para asi siempre contar con trabajo y generar produccion y
empleo contribuyendo con el pais. (pag. 268).

En la Universidad Central de Venezuela, Facultad de Humanidades y Educacion

Escuela de Comunicacion Social reposa el tema de “Branding como estrategia de



posicionamiento y su influencia en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa
Teresa” con autoria Gomez (2016), con objetividad de adaptar a las empresas, marcas,
personas, lugares, e incluso, religiones. En este caso, el branding seré trabajando en
funcién a una marca-empresa del mercado; mismo que se lo evalGa en las siguientes

conclusiones:

Los hallazgos obtenidos acerca de la influencia del branding como estrategia de
posicionamiento en la comunicacion de marca, se puede concluir que efectivamente
permite gestionar de manera eficiente de la identidad de una empresa y/o marca, de
forma tal que pueda estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables externas,
para garantizar un buen posicionamiento en el mercado. El branding es una estrategia
de posicionamiento que si influye a la hora de comunicar mensajes en la escalar de
lograr los posiciones en el mercado, es reconocida, preferida y con una identidad
consolidada, razén por la cual, a la hora de comunicar mensajes, su alcance es amplio.
Un excelente posicionamiento porque es una empresa reconocida y que posee una
buena imagen por parte del publico. Ademas, se ratifica el hecho de que es una
organizacién que dirige sus estrategias a un publico joven que muestra agrado por el
consumo de ron. En la actualidad se consolida como la empresa lider de su categoria
debido a que no sélo es reconocida y tiene una imagen percibida como buena, sino que
es la marca de preferencia: Cacique ya no es la marca lider. Ademas, se obtuvo que el
principal atributo que los consumidores buscan a la hora de consumir ron es el sabor

(pég. 134).



3.2  Categorias fundamentales

3.2.1 Red de inclusiones conceptuales

BRANDING ESTRATEGICO
CORPORATIVO
VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

Grafico N° 1.Red de inclusiones conceptuales
Elaborado por: El investigador



3.3 Fundamentacién tedrica de la variable independiente

3.3.1 Marketing

Las organizaciones que se desvian del camino no teniendo en cuenta al cliente y sus
necesidades, segln las tendencias del mercado estan destinadas a la obsolescencia y
por lo tanto al fracaso, por consiguiente, las medidas que avanza el tiempo, los cambios
que presentan los consumidores llegan cada vez mas rapido, infinidad de tendencias
van y vienen y su impacto es considerablemente méas alto dado el impulso que las
herramientas tecnoldgicas les brindan. Cada vez es mas imprescindible estar a la
vanguardia de los cambios que se presentan en nuestro entorno porque cada vez es mas
corto el tiempo que como organizaciones tenemos para reaccionar. La frecuenciay la
velocidad con que debemos desarrollar nuestro proceso de marketing aumenta,
estamos en una generacién de nuevos consumidores que se dejan deslumbrar por
tendencias pasajeras, son mas criticos e interactian mas compartiendo sus diferentes

experiencias (Montes, Velasquez, & Acero, 2017).

Kotler (2013) aduce que, “Marketing es el proceso social por el cual los individuos y
los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién e intercambio de
productos y valores con otros” (pag. 39). En una organizacién no s6lo comunican los
anuncios publicitarios, las acciones de marketing directo o las campafas de relaciones
publicas, sino también toda la actividad cotidiana de la entidad, desde la satisfaccidn
que generan sus productos y/o servicios, pasando por la atencién telefénica, hasta el

comportamiento de sus empleados y directivos.

El marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del conocimiento
cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y sus tendencias, se ocupa de la
concepcidn, desarrollo, planificacion, difusion y comercializacion de marcas,
productos y servicios, que satisfagan las expectativas de la demanda, logrando
resultados rentables para la empresa u organizacién interesada (Inesta L, 2011).

En el desarrollo de un marketing adecuado es de gran importancia ya que las
organizaciones de hoy en dia depende lograr el éxito en el futuro. Actualmente y como

se ha soportado a lo largo del presente articulo, la clave de un buen desarrollo del
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marketing se encuentra en el establecimiento de relaciones solidas con los clientes y

en la interaccidn continua (Cisneros, 2018, pag. 23).

El término marketing se ha consolidado en la actualidad; como un conjunto de
actividades que son destinadas para satisfacer necesidadesy los deseos de los mercados
a los cuales se desea llegar a cambio de un beneficio para las organizaciones que la
ponen en practica; es por esa razén que el marketing es importante para lograr el éxito

en los mercados.

3.3.2 Comunicacion empresarial

Segiun DaSilva (2014), indica que la comunicacion empresarial no significa
Gnicamente informar. La exposicion de ideas de forma unidireccional por parte del
vendedor hacia el cliente es pura informacion, y no es la razén de ser de la
comunicacion comercial, por tanto, una parte de la comunicacion es la informacion sin
embargo es mas importante el hecho que el mensaje sea percibido, receptado y

aceptado, esto finalmente produce el éxito deseado.

Olivez (2014), la comunicacion empresarial se define como “el conjunto de sefiales
que emite una organizacion con caracter voluntario” (pag. 62); es decir, una
organizacién decide qué es lo que dice, cuando lo dice y cdmo y a quién se lo dice, con
ellos se pretende crear una imagen y una posicién favorable de la empresa en el

mercado de ofertas.

3.3.3 Branding

El branding es la gestion inteligente, estratégicay creativa de todos aquellos elementos
diferenciadores de la identidad de una marca (tangible o intangible), que contribuyen
a la construccién de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante,
completa y sostenible en el tiempo Segin (Mayorga, 2018). Branding es todas las
formas en que estableces una imagen de tu empresa a los ojos de tus clientes. El
Branding es la impresion que surge en sus mentes cuando escuchan el nombre de tu
marca. Se basa en un sentimiento que tienen, que, a su vez, se basa en sus experiencias

que han tenido con la marca, sea buena o no (Hoyos, 2016).
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El término “branding” es una antigua definicidon que tiene su origen en el grabado que
se les realizaba a las reses de las ganaderias para poder identificarlas (Gomez, 2014)
Por lo tanto vemos que no es un concepto moderno u originado por el marketing sino
que es la forma de identificar una imagen, simbolo o incluso una persona con algo
valioso o deseable. Este concepto de marca personal como he dicho no es algo nuevo,
ha existido siempre, aunque también se ha podido confundir con conceptos similares,
como son la reputacion, experiencia y personalidad Mientras que (Carretero, Mora, &

Maldonado, 2018).

La aplicacién del Branding en una empresa, es uno de los métodos aplicados para
posicionarse en el mercado y en la mente del consumidor al cual se denomina branding,
se trata de crear la ilusion mediante expectativas y emociones, a partir de experiencias,
las gestiones de las percepciones se convierten en el Branding conectarse

emocionalmente mientras tanto (Celaya, 2017).

El estudio del branding se realiza para generar nuevas propuestas, en la creacion y
lanzamiento en base a la propia referencia de la empresa, con la finalidad de
personificar la marca en cada idea que el cliente pueda identificar, y a su vez orientar
al correcto uso de la identidad desarrollada para el mercado. Se ha pasado de comunicar
ideas a crearlas, de ser un simple producto, a convertirse en una forma de vida, de

hablar con consumidores a hablar con personas para (Haig, 2014).

3.3.4 Branding corporativo

Es parte del trabajo que han venido realizando los departamentos de marketing de las
compafiias, alrededor del mundo. La masificacion de internet y de las redes sociales
genero un nuevo enfoque en el trato entre empresas y personas, producto de ello surge

el concepto de marketing digital y de e-branding corporativo segun (Garcia W. , 2015)

La gestion de los atributos de identidad de una organizacién y su comunicacién a sus
publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacidn, diferenciacién y
preferencia de la organizacion. Debido a la situacion existente en el entorno general y

competitivo, uno de los problemas mas importantes para las organizaciones es que los
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publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos seguln

(Capriotti P. , 2014).

El éxito depende de una buena estrategia definida desde los inicios, pero también es
importante para una empresa consolidada que quiere adaptarse a los cambios del
entorno. Podemos observar como marcas nuevas como fiar pone consiguen conectar a
los nuevos consumidores hablando su mismo lenguaje y alimentandose con sus valores

segun (Casanoves, 2017).

3.3.5 Estrategia de Branding

Por medio del branding se logra comunicar a los clientes una serie de valores y
experiencias, transmitir una forma de vivir, uno accede a un supuesto mundo de

valores.

(La finalidad no es ofra que vincular emocionalmente al consumidor con la marca creada: se trata )
de llegar a sus deseos mas profundos.

\El_b_r_andj_n_g_imenm Apndprnrcp de_sus_corazones J
( A
. J
( A
. J

Grafico N° 2. Estrategias de branding
Fuentes: (Bayas, 2015)

Dentro de la estrategia se produce en los clientes emociones en el desarrollo de ejercer
el desempefio en los tramites de los valores precisos y se crea una identidad de marca
concreta. Con la marca el cliente se identifica, construye modelos de vida, y logra que
nos identifiquemos y relacionemos con ella. A través de una marca podemos
comunicar seguridad, familiaridad, singularidad, diferencia, generando no s6lo una

memoria individual, sino también colectiva.
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3.3.6 Elementos de branding

El branding enfoca sus esfuerzos en potenciar la identidad, imagen y comunicacion
corporativa de una empresa para potenciar sus mensajes, segin Capriotti (2009). Esos
tres elementos marcan pauta a la hora de construir una organizacion, es por este motivo

que seran ampliados los conocimientos referentes a cada uno de ellos

Peri (2016) aduce que las cooperativas de ahorro y crédito maneja conceptos
interesantes para considerarse cuando se toma la decision de realizar un proceso de
creacién de la marca. Por ende, se diferencia los aspectos necesarios para apoyar las
decisiones que se debe tomar en el disefio de la marca, logotipo, nombre, que debe

considerar los siguientes aspectos o0 pasos:

1. Simpleza. - Limpio, facil de escribir. Algo complicado o profundo es mas
apropiado para una ejecucion de la comunicacion mas que la identidad de la
marca.

2. Préactico. - Va de la mano con la simplicidad. La vista/logo debe ser apropiado
para ser utilizado en todo tipo de medios, TV, impresos, uniformes, etc.

3. Consistente. - Un buen proceso de creacion de marcas debe ser reflejado en
cada una de las piezas de comunicacién hechas por la compafiia, asi como cada
uno de los elementos en el disefio: logo, copy, fotografia, paleta de colores
usada, etc.

4. Unico. - No tiene caso tener una imagen excelente o un nombre sobresaliente,
que vaya de acuerdo a los valores que se desean expresar, si se ve muy similar
al de alguien mas, especialmente si la otra marca tiene mas presupuesto de
publicidad.

5. Memorable. - Si se aplican los puntos anteriores, probablemente la marca sea
memorable. La coloracién es un elemento importante, por lo general es més
facil dentro de los elementos en una marca, el recordar los colores. Otro tipo
de simbolos o codigos pueden ayudar a activar la recordacion de marcas.

6. Reflejo. - Refleja las metas, valores y objetivos de la empresa/marca. Si la
compafiia representa calidad, entonces los colores, estilo y fotografia deben

reflejar esto. Si la compafia representa Caridad, pues el logo no es tan
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complicado, ya que muchos logos que representan esto tienen algin elemento
del ser humano. ¢Cuéles son los valores de la marca? ;Seria usted capaz de
adivinarlos al ver los elementos visuales? Un buen proceso de creacién de
marcas no sélo refleja los valores, los promueve.

7. Encaja. - Encaja con el mercado meta. No muy moderno para consumidores
conservadores, no muy conservador para mercados modernos.

8. Flexible. - No sélo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino
también con nuevos productos o extensiones de linea.

9. Sustentable. - Idealmente contemporaneo, pero algo clasico. Una gran cantidad
de marcas actualiza sus logotipos cada 20 afios, por tanto, es importante tener
un concepto que no se vuelva obsoleto pronto.

Con estos pasos del codmo desarrollar una marca atractiva para los clientes y socios con
facilidad de identificar pero que quede enmarcada en la psicologia de la sociedad y con
valor agregado como atencién al cliente, servicio eficiente y calidad a los servicios que

brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda.

3.3.7 Funcion del branding

En nuestros dias la importancia estratégica de las marcas es tal que por muchos de sus
propietarios ya son consideradas como activos en si mismas: son sujeto de inversion y
evaluacion de igual manera que otros bienes de cualquier empresa, por ello resulta
indispensable para toda compafiia realizar una inversion en el branding de sus

productos, que se define como el proceso de creacién y gestidon de marcas.

El Branding, consiste en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de
una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de

ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.

En el mercado actual, lanzar una marca es un proyecto de largo plazo que altera el

orden existente, los valores y la participacion en la categoria del producto.

Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacion del talento de
especialistas y la vision a largo plazo. Se basa en una estrategia de marca que entiende

y refleja los valores funcionales, expresivos y centrales de una empresa y su vision.
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Crear una marca debe consistir, antes que nada, en definir una plataforma, que es la

base invisible para su identidad de largo plazo y es su fuente esencial de energia.

Y asi analizado, el branding puede tener diversas funciones que comparten el propésito

de asegurar el éxito de un producto o servicio, entre ellas:

Foralecer una ouena reputdaciorn.

> Eomentar la fidelidad

> Garantizar la calidad.

ransmitir una percepciéon de mayor valia, lo que permite asignar un mayor precio a
n producto (o que un producto de igual precio se venda mas).

Briindar al comprador una sensacién de reafirmacién y de pertenencia a una comunidad
imadginaria con determinados valores compartidos.

Grafico N° 1. Funcién de branding

Fuentes: (Bayas, 2015)

La marca habita primariamente en la mente de los consumidores y puede ser sindnimo
de su notoriedad; por ende, la marca se considera como los consumidores inducen
comprar un producto. La gestién de una marca, es asegurar que los consumidores

tengan una impresidn correcta del funcionamiento del branding.

3.3.8 Leyes del Branding

Por lo general, las actividades que realiza el ser humano suelen estar regidas por reglas,
principios y/o leyes que hacen posible el control y buen funcionamiento de las tareas
que llevan a cabo. La implementacion del branding no es la excepcidn, es por este
motivo que a continuacion se presentardn las 22 leyes que las empresas pueden tener
en consideracion a la hora de gestarla. Dichas leyes fueron planteadas por Ries, Al y

Ries, Laura (2010) en su libro.

Las 22 leyes inmutables de la marca: como convertir un producto o servicios en una

marca mundial. Las 22 leyes que seran presentadas buscan servir como brdjula para
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tener conocimiento acerca de las estrategias que deben tenerse en cuenta a la hora de
gestionar la identidad de una empresa. En palabras de Ries, Al y Ries, Laura (2010),
la idea es “reducir a 22 ideas basicas, sencillas y faciles de recordar, una enorme
cantidad de principios y teorias” (p. 1) que deben ser usados en el proceso de creacion

y desarrollo de una institucién comercial.

3.3.9 Lacomunicacion en el Branding

El autor Alsina (2015), la comunicacion es “un proceso interactivo: comunicar es un
hecho social por definicion que pone en contacto sujetos sociales capaces de hablar y
capaces de actuar, comunicar es una relacidén, no una cosa”, este proceso es dindmico

e interactla entre los actores.

Garcia (2015), detalla que la comunicacién desde todas las perspectivas de estudio
administrativo sea de tipo organizacional, comercial o interpersonal forman una serie
de instrumentos, estrategias y acciones importantes en el mundo empresarial, es por

esto que de manera obligatoria debe ser ejecutada dentro los planes de la empresa.

La comunicacion en la vida cotidiana es ineludible esta presente en todos los ambitos
en el que se desenvuelve el ser humano, es parte de si mismo, en lo empresarial es
considerada como una herramienta de gestion enfocada a la consecuciéon de los
objetivos estratégicos de las instituciones u organizaciones, no solo esta al servicio de

la persona, sino también de las instituciones.

3.3.10 Marketing de contenidos

El propdsito de marketing de contenidos es atraer y retener a los clientes mediante la
creacion y comisariado consistentemente contenido relevante y valiosa con la
intencidn de cambiar o mejorar el comportamiento del consumidor. Se trata de un
Proceso en curso que mejor se integra en su estrategia global de marketing, y se centra

en ser duefio de los medios de comunicacion, no alquilarla (Joe, 2012).

El marketing de contenidos es una herramienta técnica del marketing de creacién y

distribucion de contenido relevante y necesario para llamar la atencién, tener y
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contratar a un publico objetivo bien definido y comprendido, con el objetivo de tener

fidelizacién con los clientes rentables.

3.3.11 Medio social

El mundo de la comunicacion ha cambiado de manera radical con la irrupcion de los
medios sociales (redes sociales, blogs, foros, wikis). Anunciantes y agencias viven una
etapa de aprendizaje para adaptarse a este nuevo entorno y modificar sus pautas para
relacionarse con sus audiencias potenciales. La definicién de estandares y de buenas
practicas para el desarrollo de la actividad en medios sociales son solo algunas de las

tareas de esta comision formada a principios de 2012. (SLP, 2012).

¢ Red Social
Una red social es una forma de representar una estructura social, asignandole un grafo,
si dos elementos del conjunto de actores (tales como individuos u organizaciones)
estan relacionados de acuerdo a algun criterio (relacién profesional, amistad,
parentesco, etc.) entonces se construye una linea que conecta los nodos que representan
a dichos elementos. El tipo de conexidn representable en una red social es una relacion
diadica o lazo interpersonal, que se pueden interpretar como relaciones de amistad,

parentesco, laborales, entre otros (James, 2015).

e ONLINE
Online es una palabra inglesa que significa “en linea”. El concepto se utiliza en el
admbito de la informética para nombrar a algo que estd conectado o a alguien que esta

haciendo uso de una red (generalmente, Internet. (Wikipedia, 2012)

e Multimedia
Es cualquier combinacidn de texto, arte grafico, sonido, animacion y video que llega a
nosotros por computadora u otros medios electronicos. Es un tema presentado con
lujos de detalles. Cuando conjuga los elementos de multimedia - fotografias y
animacion deslumbrantes, mezclando sonido, video clips y textos informativos - puede
electrizar a su auditorio; y si ademas le da control interactivo del proceso, quedaran

encantados.
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Multimedia estimula los ojos, oidos, yemas de los dedos y, lo més importante, la
cabeza. Multimedia se compone, como ya de describid, de combinaciones entrelazadas

de elementos de texto, arte gréafico, sonido, animacion y video. (Wikipedia, 2018)

3.4 Fundamentacion tedrica de la variable dependiente

3.4.1 Posicionamiento

El consumidor se encuentra ante una oferta de productos y marcas cada vez mas
ampliada y diversa. Para que la estrategia de mérquetin de la empresa sea efectiva, la
gestion de productos y marcas debe considerar como se distingue el producto o marca

de los competidores segun (Jiménez, y otros, 2014).

El posicionamiento en todo su alcance y dimension, es la pieza clave y fundamental
para la definicion de nuestro ADN, nuestra matriz como marca, es el paso previo de
toda accion estratégica que marcara la pauta en la empresa, del producto o servicio
de la atencion al cliente de las comunicaciones corporativas, internas y externas, las

relaciones publicas de la publicidad las ventas para (Leyva, 2016).

Sistema organizado para encontrar ventanas en la mente, posicionar una marca consiste
en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. EIl proceso de posicionar una
marca consta de dos fases: la primera es conceptual y consiste en extraer un concepto
clave de todos los significados que conforman una marca y la segunda, mas operativa
consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los clientes potenciales segin (Mir,

2015).

3.4.2 Posicionamiento econdémico

Las alternativas de posicionamiento econémico financiero que una empresa puede
tener a lo largo de la trayectoria, se puede distinguir cuatro diferentes alternativas de
posicionamiento de gran interés para el diagnostico econémico financiero empresarial

y por lo consiguiente en el cuadrante mas positivo o favorable segin (Eslava, 2014).
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El enfoque de la competitividad asociado al desempefio externo de las economias ha
sido el centro de arduos debates en el mundo empresarial de los economistas se ha
argumentado que la competitividad es un concepto sin significado y que si tuviera
alguno seria una manera poética de hablar de la productividad. Krugman ha recalcado
que el problema econémico no puede limitarse a la competencia del mercado segln

(Rozas & Sanchez, 2014).

Los medios tecnoldgicos actuales y su desarrollo, han obligado a numerosas empresas
a estudiar nuevos enfoques para establecer nuevas relaciones con sus clientes. Esto al
mismo tiempo, ha producido una nueva forma de hacer marketing cuya principal
herramienta es el posicionamiento web econémico o también llamado SEO. Sobre
todo, teniendo presente que practicamente se puede decir que, si tu empresa no se

encuentra en la red o no esta visible, sencillamente no existe segun (Cepal, 2017).

3.4.3 Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Las COAC como parte del sector financiero formal, durante estos afios, desde que son
supervisadas, han enfrentado crisis que han puesto en juego su permanencia en el
mercado, una crisis propia del sector, en 2008 se cierne sobre la economia mundial
otra crisis, que afortunadamente por ser Costa Rica un pais pequefio, con un mercado
bursatil sumamente sencillo y nada especializado, con un sistema financiero sélido,
con una supervisién eficiente por parte de la SUGEF, no causé tan graves problemas

como en otros paises segin (Torresano, y otros, 2015).

En Ecuador el sector de la economia popular y solidaria esta conformado por un grupo
del sector financiero, por tal motivo que surge la necesidad de analizar la incidencia
de las cooperativas de ahorro y crédito en la conformacion de capital social y como
este contribuye es un factor de desarrollo local segin (Garcia, Prado, Salazar, &

Mendoza, 2018).

Las cooperativas de ahorro y crédito o simplemente, cooperativas de crédito son
sociedades cooperativas cuyo objeto social es servir las necesidades financieras de sus
socios y de tercero mediante el ejercicio de las actividades propias de las entidades de

crédito, estas instituciones suelen ser locales y se encuentran mas en areas rurales, mas
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aun si tienen accesos a fondos externos y 1os mismo son apropiadamente administrados

segun (Marifio, Arregui, Guerrero, Mora, & Pérez, 2014).

3.4.4 Segmentacion de las cooperativas.

La expedicion de la nueva ley de economia popular y solidario vino a proponer en
vigencia una nueva forma de hacer cooperativismo de ahorro y crédito establecid
derechos y obligaciones de cada uno de los sectores que conforman el sistema
financiero popular y solidario. Después de 5 afios desde que se publico la nueva ley
(10 de mayo del 2011) se ha dictado normas y regulaciones de cumplimiento inmediato
a las del segmento 1 conformada por 25 cooperativas, segmento 2 la conforman 34
cooperativas, segmento 3 conformada por 86 el segmento 5 conformada por 499
cooperativas todas reguladas y deben cumplir con las leyes y reglamentos en busca de

un bien comun entre cooperativas y ahorristas segun (Nelly, 2016).

La Cooperativa de Ahorro y crédito Wuamanloma Ltda. Se encuentra ubicada
en el segmento 4, dicho segmento estd conformada por 185 cooperativas la
cuales poseen un capital mayor a $1°000.000,00 hasta $5°000.000,00 en activos

de la institucion.

CAPITULO IV

4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Modalidad y enfoque de la investigacion
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La modalidad que se aplica en el proyecto de investigacion conlleva a una
investigacién bibliografica o documental y la de campo, que conlleva a conocer y
obtener informacidn relevante relacionada a la problematica de investigacion, ademas

esta contribuye al desarrollo de objetivos que se planted.

La investigacion utiliza un enfoque mixto, donde el autor Ruiz (2012) “es denominada
como un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos cualitativos en un
mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento
investigativo™, es decir se considera cuantitativo porque se orientd a la identificacion
de las causas y hacia la comprension del problema, y es cualitativo porque utiliza
técnicas cualitativas como: la entrevista, la encuesta que pone énfasis en el proceso
investigativo realizando la recoleccidn y analisis de los datos que se recolectara dentro
de los andlisis y fundamentos que se base en el branding corporativo y el
posicionamiento estratégico de la Cooperativa de Ahorro y crédito Wuamanloma
Ltda.; puesto que es necesaria la realizacion del estudio, como se menciona en la

justificacion del proyecto.

4.1.1 Investigacion bibliografica-documental

Moreno (2017), sefiala sobre que la investigacién bibliografica o documental con el
proposito de conocer, comparar, ampliar y profundizar los diferentes enfoques, teoria
de diversos autores basandose en documentos o fuentes primarias de la informacion.
El método de investigacidn bibliografica es el sistema que se sigue para obtener
informacion contenida en documentos. Es el conjunto de técnicas y estrategias que se
emplean para localizar, identificar y acceder a aquellos documentos que contienen la

informacion pertinente para las investigaciones (pag. 32).

En la presente investigacion se fundamenta la contextualizacién de la investigacién
bibliografica o documental porque se acude a fuentes de informacidn secundaria en
libros, revistas especializadas, publicaciones, articulos cientificos, médulos, internet,
consigo darle una fiabilidad al tema planteado de forma tedrica cientifica presentada
por las dos variables en estudio, asi mismo de ser necesario se acudira a fuentes

primarias obtenidas a través de documentos validos y confiables.
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4.1.2 Investigacion de Campo

Mufioz, (2014), mencién que la generacién de conocimientos que permitan a
bibliotecélogos y archivémonos resolver probleméticas inherentes a sus campos de
aplicacion, esa parte de la realidad social que les toca estudiar, tiene y ha desplegado
procedimientos y técnicas que pueden ser documentales, de campo y/o experimentales.
Dado el caréacter cientifico que constituye la formacion en estas disciplinas, la
investigacion requiere cada vez més de la aplicacion de los procedimientos cientificos
que permitan la produccién de conocimientos Utiles tedrica y practicamente. En esta
ocasion sélo nos referiremos de manera primordial a los procedimientos indagatorios
reconocidos para la investigacion de campo, sin dejar por ello de revisar algunas

cuestiones de las otras técnicas cuando ello sea necesario (pag. 31).

La investigacion de campo se basa en el requerimiento de técnicas especificas, que
conlleve ala elaboracién instrumentos en larecoleccion de la informacién mismas que
se basan en entrevistas, encuestas, fichas de observacion, listas de verificacién entre
otros; esto ayudara a conocer la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y crédito

Wuamanloma Ltda.

La investigacion de campo permite al investigador acudird al lugar en donde se
producen los hechos es decir en la Cooperativa de Ahorro y crédito Wuamanloma
Ltda., en donde se investiga el branding corporativo y su impacto en el
posicionamiento estratégico para emitir las posibles soluciones y recabar informacion

de una realidad o contexto determinado.

4.1.3 Investigacion exploratoria

Abreu (2015) indica que, la investigacidn exploratoria tiene como objetivo examinar
0 explorar un problema de investigacién poco estudiado o que no ha sido analizado
antes. Por esa razén, ayuda a entender fendmenos cientificamente desconocidos, poco
estudiados o nuevos, apoyando en la identificacion de conceptos o variables

potenciales, identificando relaciones posibles entre ellas.
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Se desarrolla la investigacion exploratoria porque se puede estudiar teéricamente las
causas del problema conceptualizadas méas a fondo sobre el branding corporativo el
posicionamiento estratégico dentro de la cooperativa. Ademas, con la utilizacion de

este tipo de investigacidn se explicara cuales son los impactos en la sociedad.

4.1.4 Investigacion descriptiva

La investigacion se considera descriptiva ya que los resultados mantienen un analisis
e interpretacion, de los resultados obtenidos. En esta investigacidn se ven y se analizan
las caracteristicas y propiedades para que con un poco de criterio se las pueda
clasificar, agrupar o sintetizar, para luego poder profundizar mas en el tema. En la

investigacién descriptiva se trabaja sobre la realidad de los hechos (Sanca, 2016).

La investigacion descriptiva permite comparar los fendmenos o caracteristicas del
grupo al cual se investiga, segin su comportamiento y cuya descripcion esta procesada
de manera ordenada y sistematica a través de las fichas de observacidn que se realiza
al personal que se involucre en el estudio, de la misma forma se detalla las
caracteristicas mas importantes del problema en una circunstancia temporal espacial

determinada, descubre las relaciones causa-efecto entre las variables de estudio.

4.1.5 Investigacion Correlacional

Hern&ndez (2003) indica que la, “La investigacion correlacional es un tipo de estudio
que tiene como propdsito evaluar la relacién que exista entre dos o mas conceptos,
categorias o variables (en un contexto en particular) involucrando la variable
independiente de la dependiente. Es decir, el branding corporativo y el

posicionamiento estratégico de la Cooperativa de Ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.

4.2 Tratamiento de la informacién

4.2.1 Técnicas e instrumentos

Dentro de los tratamientos de la informacion se involucra las herramientas para

levantar la informacion en campo entre ellas se encuentran:
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e Técnica: Encuesta

Las encuestas lo conceptualizan como un instrumento de investigacion descriptiva que
precisan identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una
muestra representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar el
método empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo (Hernandez,

2003, pag. 121).

La encuesta se considera un instrumento hacedero para recoleccion de informacién en
campo, asi mismo ayuda a conocer la problematica del proyecto y despejar dudas de

su viabilidad.

e Técnica: Entrevista

La entrevista se enfoca a un didlogo que se establece entre dos personas en el que una
de ellas propone una serie de preguntas a la otra a partir de un guion previo. Se realiza
con el fin de que el publico pueda conocer la informacién de su persona, de su

experiencia o conocimientos (Meneses & Rodriguez, 2017)

La entrevista subyuga como un destaca técnicas que se aplica para la recoleccién de
informacion de forma directa con pregunta abiertas, y siempre van direccionadas a las
jefaturas de cada area empresarial, son técnicas muy utilizas porque generan un método

inductivo objetivo es decir que son técnicas cuantitativas.

e Instrumento: Cuestionario

Los cuestionarios requieren menor comunicacion verbal; las preguntas se formulan por
escrito, para lo cual no es indispensable el encuestador. El cuestionario es un sistema
de preguntas ordenadas con coherencia, con sentido légico y psicoldgico, expresado
con lenguaje sencillo y claro. Permite la recoleccién de datos a partir de las fuentes
primarias. Esta definido por los temas que aborda la encuesta. Logra coincidencia en
calidad y cantidad de la informacion recabada. Tiene un modelo uniforme que favorece
la contabilidad y la comprobacién. Es el instrumento que vincula el planteamiento del

problema con las respuestas que se obtienen de la muestra. El tipo y caracteristicas del
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cuestionario se determinan a partir de las necesidades de la investigacidon (Garcia C.

F., 2018).

El cuestionario se utiliza para recolectar informacion de muestras o poblaciones
pequefias, y su objetivo es obtener, de un amplio margen de personas, respuestas

consideradas como equiparables o uniformes.

Tabla N° 1. Técnicas e instrumentos

Técnicas de investigacion Instrumentos de recoleccion de informacion
Informacién secundaria Libros y revistas indexadas, articulos cientificos
Estudio técnico cientifico el branding corporativo y la psicologia del

consumidor
Informacién primaria Cuestionarios

Entrevista / Encuesta

Elaborado por: El Investigador

4.3 Poblacion y muestra

4.3.1 Poblacion

Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en la
investigacion. El universo o poblaciéon puede estar constituido por personas,
animales, registros médicos, los nacimientos, otros (Otzen & Monterola, 2017). La
poblacién que se tomara en cuenta para la presente investigacion se lo realiza de la
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de los habitantes del Cantdn San Pedro de

Pelileo.

Tabla N° 2.Poblacién

Descripcion Poblacién

Habitantes 47453

Elaborado por Cassy Pedro
Fuente: (H. Gobierno Provincial de Tungurhua , 2019)

4.3.2 Muestra

En la ejecucion del presente proyecto participaran 47453 habitantes, por lo cual es

necesario calcular una muestra para poder trabajar con un nidmero mas reducido de la
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poblacion a investigar, por tal motivo es necesario calcular la muestra mediante la

aplicacion de la siguiente formula estadistica.

Formula Finita:

. ZZ*P*Q*N
"~ 224PxQ+Ne?2

Dénde:

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confiabilidad 95% - 0.95/2= 0.4750 Z= 1.96
P= Probabilidad de ocurrencia 0.5

Q= Probabilidad de no ocurrencia 0.5

N= Poblacion 47453

e= Error de muestreo 0.05 (5%)
Aplicacion de la formula:

_ (1.96)2%0.50%0.50%47453
(1.96)%0.50%0.50 +47453(0.05)2

n= 387 MUESTRA TOTAL

Se obtiene una muestra de 387, se procede a realizar las encuestas a la totalidad de

la muestra para la presente investigacidn.

4.4 Plan de recoleccidon y procesamiento de la informacion

La informacién recogida en las técnicas de encuesta puede ser Util para distintos fines

de investigacion, como son:

o Realizar andlisis exploratorios sobre teméaticas poco conocidas.
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e Analizar tendencias de comportamiento de distintos sectores de la poblacion

en funcién, por ejemplo, de la edad, el sexo, los niveles educativos o

profesionales.

e Ayudar a tomar decisiones sobre aspectos concretos.

e Averiguar posibles relaciones entre diversos factores y variables del fendmeno

estudiado que ayuden a comprenderlo mejor.

e Orientar acciones dirigidas a promover cambios en la situacion analizada.

Tabla N° 3. Recoleccién de informacion

TIPOS DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

1. (Paraqué?

Para solucionar el problema relacionas al branding corporativo y la
posicion estratégica.

2. (A quién vamos a aplicar?

Se orienta solucionar la problemética generada en la cooperativa de
Wuamanloma Ltda.

3. ;Sobre qué aspectos?

Sobre el uso del branding corporativo afecta en la psicologia del
consumidor del sector cooperativo segmento 4 del cantén Pelileo

4. ;Quién? Investigador

5. (Cuando? 2019

6. (En qué lugar? Cantoén Pelileo

7. ¢Con que técnicas? Encuesta; entrevista
8. ¢,Con que instrumentos? Cuestionario

Elaborado por: Investigador

4.5 Procesamiento y andlisis de la informacion

El procesamiento de la informacion obtenida en campo se debe depurar para que toda

la informacién presentada sea adecuada y este en contexto, con ello asegurar una

informacion fiable y factible
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Después de depurar la informacion se procede a realizar la tabulacion de las encuestas
de los cuales se obtiene tablas y graficos con porcentajes y frecuencias, de donde se
determina los resultados para la comprobacion de la hipotesis y la posible solucién al
problema. Los graficos y tablas que se muestra a continuacion representan el modelo
en el que se analizala informacion. Consiguiente realizar la comprobacion de hipotesis

de la correlacion de las variables de estudio.

CAPITULO V

5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1. Andlisis de los resultados
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El estadistico SPSS, es un programa que condesciende en evaluar la fiabilidad de los
instrumentos a ser utilizados en la investigacién que conlleva a medir un conjunto de
variables o dimensiones tedricas; ademdas contiene un conjunto de herramientas que

determina la utilizacion adecuada de datos y analisis especificos simples o complejos.

En las herramientas del SPSS se despliega un menu analisis que mediante el cuadro de
didlogo se activa el cuadro del Alfa Cronbach; que consiste en una técnica que evalla
el error factorial especifico y el error por respuesta al azar, y que se encuentran
distribuidos independientemente dentro de los items, es asi que la validez del o los
instrumentos indican al grado de confiabilidad de los cuestionamientos a considerar en
el estudio y la fiabilidad de las consistencias internas que se aprecia con el alfa de
Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach toma que la escala
de valoracién de los cuestionamientos (medidos en escala tipo Likert) calculan un
correlacionados de factores (Welch & Comer, 1988). Cuanto mas cerca se encuentre
el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados. La
fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para
garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion

(Arboleda M. , 2016).

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones

siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

Tabla N° 4. Criterios de valoracion del Alfa Cronbach
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Criterio generales

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Fuente: George y Mallery (2013)

Tabla N° 5. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos

elementos estandarizados

,989 ,992 15

Fuente: George y Mallery (2013)

Como se observa en la tabla del estadistico de confiabilidad es de .989 en 15
cuestionamientos que se los realizo a la PEA de los habitantes del Cantén San Pedro
de Pelileo; que segln el criterio de valoracion del Alfa de Cronbach es mayor a 9, se

indica que tiene un coeficiente excelente.

5.2. Verificacion de los resultados

5.2.1. Entrevista del estudio

Tabla N° 6. Entrevista de estudio

Cuestionamientos

Respuesta

La imagen corporativa fue realizada en
base a la misidn, vision y valores
corporativos de la entidad financiera.

La imagen corporativa serian las estrategias
elaboradas por la cooperativa de ahorro y crédito
Wuamanloma Ltda., del Canton Pelileo para
transmitir a los puablicos la imagen disefiada por
la propia cooperativa. Por ende se diria que la
imagen en los lugares estratégicos publicos
estaria influenciada, esencialmente, por la
actuacion y la comunicacion de la organizacién,
y los factores externos a la cooperativa serian
elementos con un impacto residual.

Considera que la imagen corporativa
actual capta la atencion de los socios
de la entidad financiera

La imagen de la cooperativa sélo la hace crecer
la instituciéon financiera. Los colaboradores
externos contribuyen parcial y ocasionalmente a
ello, con mayor o menor acierto, con mayor o
menor intensidad.
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Ha realizado planificaciones para
renovar la imagen corporativa de la
entidad financiera

En la cooperativa de ahorro y crédito
Wuamanloma Ltda., del Cantén Pelileo, se ha
realizado planificaciones para impulsar la marca
pero no se lo ha ejecutado de manera técnica, en
consecuencia, la imagen corporativa no es jamas
objetiva y racional, se lo debe impulsar con otra
vision empresarial.

Considera que los socios de la entidad
financiera asocian los colores y el tipo
de letra con la entidad financiera

La imagen corporativa seria definida como una
percepcion de los socios y colaboradores de la
cooperativa. Esta percepcion estaria organizada
como una representacion, estructura o esquema
mental en los publicos.

Se implementa dentro de cada
departamento y colaboradores la
identificacion de la imagen corporativa
mediante publicidad, uniformes y
buenas practicas

La Imagen Corporativa representa un esquema de
representacién, percepciones y creencias sobre
una cooperativa, a partir del cual las personas
comprometidas llevaran la insignia de la entidad
financiera y obviamente que la conducta estaraen
funcion de su percepcion de la realidad. Incluso
se podria afirmar que, para muchos de los clientes
englobados en esta concepcion, laimagen es una
figura ret6rica utilizada para visualizar y
denominar un conjunto de cogniciones,
emociones y pautas de conducta que poseen los
publicos,

Tienen usted registrado la marca y
patentada en IEPI

En la actualidad la cooperativa de ahorro y
crédito Wuamanloma Ltda., no encuentra
registrada en la marca en el sitio web oficial del
Instituto  Ecuatoriano de la  Propiedad

Intelectual (IEPI)

Elaborado por: Investigador
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5.2.2. Entrevista de estudio

Edad

Tabla N° 7. Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 18-25 109 27,0 28,2 28,2
26-36 155 38,4 40,1 68,2
37-45 87 21,5 22,5 90,7
Mas de 46 36 8,9 9,3 100,0
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 3. Edad
Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: segun la encuesta realizada el 28,2% de los clientes y socios encuestados esta
entre una edad 18 a 25 afios, el 40,1% entre 26 y 36 afios, el 22.5% entre 37 y 45 afios

y el 9,3 % es mayor de 46 afios.

Interpretacién: por lo tanto, se puede concluir que el mayor porcentaje de socios y
clientes encuestados son relativamente jovenes ya que se encuentran en un rango de

26 a 36 afios y pueden acceder a los productos y servicios que la cooperativa brinda.
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Ocupacién

Tabla N° 8. Ocupacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Estudiantes 134 33,2 34,6 34,6
Empleado de 88 21,8 22,7 57,4
Empresa Publica
Empleado de 165 40,8 42,6 100,0
Empresa Privada
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 4. Ocupacion

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Publica

FPrivacda

Analisis: De los 387 encuestados de los socios y clientes el 34,6% son estudiantes, el

22,7% son empleados publicos y el 42,6% son empleados privados.

Interpretacién: Se puede apreciar que el 42,6% de los encuetados son empleados de

empresas privadas y socios y clientes que acceden a los productos y servicios de la

institucion.
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1. ¢Ha escuchado sobre la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma

Ltda.?

Tabla N° 9. Escuchado sobre la cooperativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 124 30,7 32,0 32,0
No 263 65,1 68,0 100,0
Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 5. Escuchado sobre la cooperativa
Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 68% no ha escuchado el nombre de la

cooperativa y el 32% si ha escuchado sobre la cooperativa.

Interpretacién: 263 personas que representa el 68% no ha escuchado el nombre de la
cooperativa por lo cual debe realizar mayor publicidad de la empresa en los diferentes

medios de comunicacion.
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2. ¢Estad usted de acuerdo con que se innove la imagen corporativa de la

cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.?

Tabla N° 10. Innove la imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 276 68,3 71,3 71,3
No 111 27,5 28,7 100,0
Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 6. Innove la imagen corporativa

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Andlisis: De las 387 personas encuestadas el 71,3% est4 de acuerdo que se innove la
imagen corporativa de la cooperativa, mientras que el 28,7% menciona que la imagen

que posee actualmente es adecuada.

Interpretacién: Se puede concluir que los socios y clientes consideran que se debe
innovar la imagen corporativa de la institucion para tener mayor acogida de los socios

y clientes.
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3. ¢Considera atractivos los disefios visuales que presenta la empresa?

Tabla N° 11: Atractivos visuales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente de 56 13,9 14,5 14,5
acuerdo
De acuerdo 70 17,3 18,1 32,6
Indeciso 114 28,2 29,5 62,0
En desacuerdo 95 23,5 24,5 86,6
Totalmente en 52 12,9 13,4 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 7. Atractivos visuales

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 29,5% estan indecisos en los atractivos
visuales de la cooperativa, el 24,5% esta en desacuerdo en los disefios visuales, el
18,1% esta de acuerdo en los disefios visuales, el 14,5% esta de acuerdo y el 13,4%

esta totalmente en desacuerdo en los disefios visuales que la cooperativa posee.

Interpretacién: considerando el resultado de la encuesta el 29,5% esta indeciso en los
disefios visuales que posee la cooperativa y por la cual debe tomar en cuenta este factor

ante la percepcidn de los socios y clientes de la cooperativa.
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4. ¢Considera que la forma empleada en el logotipo logra captar su atencion?

Tabla N° 12. El logotipo capta atencion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente de 76 18,8 19,6 19,6
acuerdo
De acuerdo 111 27,5 28,7 48,3
Indeciso 59 14,6 15,2 63,6
En desacuerdo 79 19,6 20,4 84,0
Totalmente en 62 15,3 16,0 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 8. El logotipo capta atencion

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: de las 387 personas encuestadas el 28,7% menciona que el logotipo si capta
atencion de los socios y clientes, el 20,4% est4 en desacuerdo, el 19,6% esté totalmente
de acuerdo, el 16% estd totalmente en desacuerdo y el 15,2% indica que estad en

desacuerdo.

Interpretacion: Se destaca que el 28,7% est4 de acuerdo en que la forma empleada en

el logotipo el cual logra captar su atencidn de los socios y clientes de la institucion.
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5. ¢Considera adecuada la estructura del logotipo de la empresa?

Tabla N° 13. La estructura del logotipo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente de 55 13,6 14,2 14,2
acuerdo
De acuerdo 62 15,3 16,0 30,2
Indeciso 112 27,7 28,9 59,2
En desacuerdo 125 30,9 32,3 91,5
Totalmente en 33 8,2 8,5 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
La_estructura_del_logotipo
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Grafico N° 9. La estructura del logotipo
Fuentes: Programa estadistico SPPS

desacuerdo

Anélisis: De las 387 personas encuestadas el 30,9% esta en desacuerdo en la estructura

del logotipo de la cooperativa, el 27,7% esta indeciso, el 15,3% est& de acuerdo, el

13,6 esté totalmente de acuerdo y el 8,2% esté totalmente de acuerdo.

Interpretacion: Se destacan que la estructura del logotipo de la cooperativa el 27,7%

estd en desacuerdo la institucién debe analizar este factor debido a que influye de

manera muy significativa ante la vista de los socios y clientes.
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6. ldentifica facilmente el tipo y el color de la letra, me hacen reconocer a la
entidad financiera

Tabla N° 14. Color y tipo de letras

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente de 68 16,8 17,6 17,6
acuerdo
De acuerdo 79 19,6 20,4 38,0
Indeciso 116 28,7 30,0 68,0
En desacuerdo 93 23,0 24,0 92,0
Totalmente en 31 7,7 8,0 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 10. Color y tipo de letras
Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: de las 387 personas encuestadas el 30% esta indeciso en el color y tipo de
letras aplicadas en la institucion, el 24 % esté en desacuerdo, el 20,4% est4 de acuerdo,

el 17,6% esta totalmente de acuerdo y el 8% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacién: Se puede concluir que las personas encuestadas estan indecisas en el

color y tipo de letras que aplica la institucion la cooperativa debe analizar este factor.
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7. ¢Considero atractivo el logotipo en pantallas, medio de comunicacion,
gigantografias o publicidad empresa?

Tabla N° 15. Atractivo de logotipo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente de 81 20,0 20,9 20,9
acuerdo
De acuerdo 72 17,8 18,6 39,5
Indeciso 95 23,5 24,5 64,1
En desacuerdo 106 26,2 27,4 91,5
Totalmente en 33 8,2 8,5 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 11. Atractivo de logotipo

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Andlisis: De las 387 personas encuestadas el 27,4% esté en desacuerdo, el 24,5% esta
indeciso, el 20,9% esta totalmente de acuerdo, el 18,6% esta de acuerdo y el 8,5% esta

totalmente en desacuerdo.

Interpretacién: se destaca que el logotipo de la cooperativa, para las personas
encuestadas estan indecisas en la aplicacion del logotipo en medios de comunicacion

esto influye de manera significativa al momento de elegir una cooperativa.
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8. ¢Qué tipo de servicios de la Entidad Financiera WUAMANLOMA LTDA
ha requerido usted en el ultimo periodo?

Tabla N° 16. Servicios de la entidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Crédito 116 28,7 30,0 30,0
Microcrédito 98 24,3 25,3 55,3
Ahorro 68 16,8 17,6 72,9
Inversion 48 11,9 12,4 85,3
Otros 57 14,1 14,7 100,0
Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 12. Servicios de la entidad

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 30% a realizado créditos, consiguiente el
25,3% microcrédito, asi mismo el 17,6% ahorro, el 14,7% otros y por Gltimo el 12,4%

en inversiones.

Interpretacién: Se puede apreciar que del total de las personas encuestadas han
realizado microcrédito, pero solo el 12,4% ha realizado inversiones, es un aspecto que
la cooperativa debe considerar debido a que una cooperativa debe poseer maés

inversiones para e giro del negocio.
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9. ¢(Con que frecuencia elegiria a la Entidad Financiera WUAMANLOMA
LTDA. como su primera leccion?

Tabla N° 17. Con qué frecuencia se elige a la cooperativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido 1 a2 veces 162 40,1 41,9 41,9
3 a4 veces 159 39,4 41,1 82,9
maés de 5 veces 66 16,3 17,1 100,0
Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador

Con_que_frecuencia_se_elige_a_la_cooperativa

50—

40

30—

Porcentaje

20

o T T T
1 a2 veces 3 a4 veces mas de 5 veces

Grafico N° 13. Con que frecuencia se elige a la cooperativa
Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 41,09% recomendaria de 1 a 2 veces, el

41,1% de 3 a 4 vecesy el 17,1% mas de 5 veces la recomendaria con frecuencia.

Interpretacion: Se puede considerar que el porcentaje de elecciéon como primera
opcion son similares en el nimero de 1 a 2 veces y 3 a 4 veces, la cooperativa debe

esforzarse para que sea elegida con mayor frecuencia por los socios y clientes.
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10. Considera que los servicios prestados por la Entidad Financiera
WUAMANLOMA LTDA. son mejores que los de sus competidores

Tabla N° 18. Servicios de la cooperativa
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente de 75 18,6 19,4 19,4
acuerdo
De acuerdo 112 27,7 28,9 48,3
Indeciso 96 23,8 24,8 73,1
En desacuerdo 81 20,0 20,9 94,1
Totalmente en 23 5,7 5,9 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 14. Servicios de la cooperativa

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 28,94% considera que esta de acuerdo
con el tipo de servicios prestados, el 24,81% estan indecisos, el 20,93% estd en
desacuerdo, el 19,38% esta totalmente de acuerdo y el 5,94% esta totalmente en

desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que el 28.94% de los encuestados consideran que
los servicios financieros que oferta la cooperativa son mejores que la competencia,
considerando que es un factor favorable para captar nuevos socio y clientes

potenciales.
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11. Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por parte de la Entidad
Financiera WUAMANLOMA LTDA.

Tabla N° 19. Gratos recuerdos del servicio prestado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente de 63 15,6 16,3 16,3

acuerdo

De acuerdo 75 18,6 19,4 35,7

Indeciso 87 21,5 22,5 58,1

En desacuerdo 97 24,0 25,1 83,2

Totalmente en 65 16,1 16,8 100,0

desacuerdo

Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 15. Gratos recuerdos del servicio prestado

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De los 387 encuestados el 25,1% esta en desacuerdo, el 22,5% esta indeciso,
el 19,4% esta de acuerdo, el 16,8% esta totalmente en desacuerdo, y el 16,3% esta

totalmente de acuerdo con el tipo de servicios prestados.

Interpretacién: se puede apreciar que solo el 16,3% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo con los servicios prestados por parte de la cooperativa el mismo
se considera un valor muy bajo, para lo cual la cooperativa deberia capacitar

adecuadamente al personal al momento de brindar un servicio a un cliente o socio.
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12. Los colores logotipo y banners de la Entidad Financiera WUAMANLOMA
LTDA. estan acordes con los servicios brindados

Tabla N° 20. Los colores del logotipo son adecuados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente de 68 16,8 17,6 17,6

acuerdo

De acuerdo 123 30,4 31,8 49,4

Indeciso 104 25,7 26,9 76,2

En desacuerdo 62 15,3 16,0 92,2

Totalmente en 30 7,4 7,8 100,0

desacuerdo

Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 16. Los colores del logotipo son adecuados

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De los 387 encuestados el 31,8% estan de acuerdo con los colores y logotipos
estan acorde a los servicios brindados, el 26,9% esta indeciso, el 17,6% esta totalmente

de acuerdo, el 16% esta en desacuerdo y el 7,8% esté totalmente en desacuerdo.

Interpretacién: Considerando los resultados su puede concluir que las personas
encuestadas relacionan los colores, logotipos de la cooperativa con los diferentes
servicios prestados, esto quiere decir que debe difundir mas los servicios que oferta la

cooperativa.
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13. Asocio al servicio de Entidad Financiera WUAMANLOMA LTDA. con
calidad y rapidez

Tabla N° 21. Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente de 78 19,3 20,2 20,2
acuerdo
De acuerdo 103 25,5 26,6 46,8
Indeciso 99 24,5 25,6 72,4
En desacuerdo 64 15,8 16,5 88,9
Totalmente en 43 10,6 11,1 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 17. Calidad del servicio
Fuentes: Programa estadistico SPPS
Analisis: De las 387 personas encuestadas el 26,6% esta de acuerdo, el 25,6% esté
indeciso, el 20,2% esta totalmente de acuerdo, el 16,5% esta en desacuerdo y el 11,1%
estd totalmente en desacuerdo con la calidad y rapidez que ofrece los productos y

servicios de la institucion.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede deducir que no existe
mucha diferencia entre las personas que estan de acuerdo y las indecisas, la institucién
debe aplicar estrategias para brindar una mejor calidad en el servicio que ofrece a los

socios y clientes.
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14. Si alguien le pidiera consejo, ¢ Con que frecuencia recomendaria la entidad
financiera WUAMANLOMA LTDA?

Tabla N° 22. Frecuencia de recomendacion de la cooperativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi siempre 98 24,3 25,3 25,3
Siempre 74 18,3 19,1 44.4
Ocasionalmente 124 30,7 32,0 76,5
Usualmente 56 13,9 14,5 91,0
Casi nunca 35 8,7 9,0 100,0

Total 387 95,8 100,0

Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 18. Frecuencia de recomendacion de la cooperativa

Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 32,2% recomendaria a la cooperativa
ocasionalmente, el 25,3% recomendaria casi siempre, el 19,1% siempre, el 14,5%

usualmente y el 9% nunca la recomendaria.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos los encestados recomendarian
a la cooperativa ocasionalmente es decir la institucion no tiene gran acogida por parte
de sus socios y clientes, debido a que existe un porcentaje que casi nunca recomendaria

a la cooperativa para brindar sus servicios financiaros.
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15. ¢ Tengo una buena imagen con los servicios prestados?

Tabla N° 23. Imagen de los servicios prestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente de 83 20,5 21,4 21,4
acuerdo
De acuerdo 96 23,8 24,8 46,3
Indeciso 107 26,5 27,6 73,9
En desacuerdo 67 16,6 17,3 91,2
Totalmente en 34 8,4 8,8 100,0
desacuerdo
Total 387 95,8 100,0
Elaborado por: Investigador
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Grafico N° 19. Imagen de los servicios prestados
Fuentes: Programa estadistico SPPS

Analisis: De las 387 personas encuestadas el 27,6% esta indeciso en laimagen con los
servicios prestados, el 24,8% esta de acuerdo, el 21,4% esta totalmente de acuerdo, el
17,3% esta en desacuerdo y el 8,8% esta totalmente en desacuerdo en la imagen que

tienen de los servicios prestados por parte de la cooperativa.

Interpretacion: Por lo tanto, se puede concluir de las personas encuestadas el 27,6%
eta indecisa y otro porcentaje esta de acuerdo la relacion de laimagen con los servicios
prestados, la cooperativa de trabajar en el tipo de imagen que proyecta hacia los socios

y clientes y de esa manera ocupar mayor mercado.
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5.3 Verificaciones hipoétesis

En la presente investigacion se utiliza el estadistico del Chi cuadrado para la
comprobacion de la hipoétesis, porque dicho estadistico trabaja con muestras

significativas superiores a los 30 casos; y se utiliza la siguiente formula:

k
=

(0 — E)*
E

i=1

Donde:

e x%=chi cuadrado
e ) = sumatoria
e O= frecuencias observadas

e E= frecuencias esperadas
5.3.1 Planteamiento de la hipotesis

Ho= EI branding corporativo no incide en el posicionamiento estratégico de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda. Del cantén Pelileo

Hi= EIl branding corporativo incide en el posicionamiento estratégico de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma Ltda. Del cantén Pelileo.
5.3.2 Especificacion de las regiones de aceptacion y rechazo

En el anélisis del chi cuadrado de tabla se especifica las regiones de aceptacion y
rechazo, se determina los grados de libertad; y bajo este contexto, se ha desarrollado

la siguiente formula.

Gl = (f-1) (c-1)
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Dénde:

e Gl = grados de libertad
e f=nlmero de filas
e C =numero de columnas

Distribucion

e Gl= (f-1) (c-1)

e Gl=(3-1) (2-1)

e GI=(2) (1)

o GI=2

e X2t =5,9915 Chi Tabulado

Interpretacion

Mediante la tabla de percentiles de la distribucién del Chi- cuadrado se obtiene el valor
de X2t = 5,9915 este valor se obtuvo por el cruce de valores de los grados de libertad

que es gl= 2 y el nivel de confianza que es X2=0,95 con el margen de error de 0,05.

0,001 | 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1

10,8274 9,1404 71,8794 6,6349 5,0239 3,8415 2,7055
13,8150 11,9827 10,5965 9,2104 73778 5,9915 4,6052
16,2660 14,3202 12,8381 11,3449 9,3484 7.8147 6.2514
18.4662 16,4238 14,8602 13,2767 11,1433 9.4877 7.7794
20,5147 18,3854 16,7496 15,0863 12,8325 11,0705 92,2363
22,4575 20,2491 18,5475 16,8119 14,4494 12,5916 10,6446
24,3213 22,0402 20,2777 18,4753 16,0128 14,0671 12,0170
26,1239 23,7742 21,9549 20,0902 17,5345 15,5073 13,3616
27,8767 254625 23,5893 21,6660 19,0228 16,9190 14,6837
29,5879 27,1119 25,1881 23,2093 20,4832 18,3070 15,9872

— <
gwmqam&um—_a

Imagen N° 1. Tabla de los valores criticos de la distribucion
Elaborado por: El Investigador
Fuente: (Estadistica, 2017)

51



5.3.3 Estadistico de prueba

Tabla N° 24. Frecuencia esperada y observada

Con que frecuencia se elige a la cooperativa Total
1 a2 veces 3 a4 veces mas de 5
veces
Innove la imagen Si 162 114 0 276
corporativa No 0 45 66 111
Total 162 159 66 387
Fuentes: Programa estadistico SPPS
Tabla N° 25. Pruebas de chi-cuadrado
Valor o] Significacién
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 229,278 2 ,000
Razén de verosimilitud 274,38 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 208,924 1 ,000
N de casos validos 387

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 18,93.

Fuentes: Programa estadistico SPPS

5.3.4 Verificacion de hipotesis

4 N

0,2

0,15 1§ A DE ACEPTACION ZONA DE RECHAZO

0 HO
0,1 4
0,05
0
i Z 3 4 5 6
2__ 2 _

N X%1=5,9915 X%.= 229,27 J

Grafico N° 20. Calculo Chi Cuadrado
Elaborado por: El Investigador

5.3.5 Regla de decisién

Si X2c es > a X?; se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ende,
se cumple la condicién debido a que, 229,27 del chi-cuadro calculado es mayor al

5,9915 del chi-cuadrado encontrado en tablas.
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Una vez realizado la prueba de hip6tesis en el chi-cuadrado se ha determinado que si
cumple con la condicion X2; es > a X2, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipoétesis alterna, es decir que, el branding corporativo incide en el
posicionamiento estratégico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma

Ltda. Del cantdn Pelileo.

5.4 Discusion

En la investigacion realizada se realizd la correlacién de variables mediante el
estadigrafo chi cuadrado en la que dio mencion que el branding corporativo incide en
el posicionamiento estratégico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Wuamanloma
Ltda. del cantén Pelileo; por la regla de decision; ademas a ser una cooperativa de
segmento 4 de la SEPS se debe implementar una mejora continua a los procesos o
buscando estrategias de posicionamiento para atraer clientes; por ende, Nacevilla
(2015) aduce que el branding se considera como la estrategia mas efectiva que ayuda
al desarrollo y mantenimiento de conjuntos de atributos y valores de una marca, de tal
forma que sean coherentes, apropiados, distintos, Unicos y atractivos a los
consumidores. La imagen Corporativa de una organizacion debe plantearse como
fundamental el estudio de cuales son los atributos significativos centrales y periféricos
de cada publico, y como éstos pueden variar, ya que su conocimiento permitird saber
las razones fundamentales que llevaron a ese publico a formarse una determinada

imagen de la entidad (Capriotti P. P., 2014).

Al ver en nivel de incidencia y al no existir el registro de la marca el sitio web oficial
del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), se propone su registro en

la que se lo realiza siguiendo los siguientes pasos.

5.5 Proceso para registro de marca

El tramite de solicitudes de registro inscripcién o concesion de derecho de Marcas es
un costo de $ 208,00 USD. La proteccién de la marca tiene una duracién de 10 afios,
y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis
meses antes y seis meses de la fecha de vencimiento por ende, se debe seguir los

siguientes pasos para el registro de la marca:
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1. Ingresar en la pagina del IEPI: www.derechosintelectuales.gob.ec

1 Servicios Entérate

aii 4 H a s
-
Nuestras Oficinas Derechos Intelectuales  Propiedad Industrial De\ecchu de Autory 0Ob. Vegetg\as?( Con. EL ACUERDO
onexos

ES AHORA
TE

INV
1 Noticias Enlaces rapidos Temas Importantes

L AMMEN R
Proximamen

Catdlogo de Artistas Plésticos

SENADI en Linea Programa de Asistencia a Inventores »

[ Gaceta de Propiedad Intelectual Depasito Conocimientos Tradicionales

. v
I B} Oposiciones a la Gaceta HETIED ’
q q Tasas >
E Instructivos y Formularios
. § . Noticias >
- # Titulo de concesion de marcas

Relaciones Intemnacionales >

@ Transparencia

Documento Académico «Propiedad >
I ad Rendicion de Cuentas 2018 . Intelectual Turismo y Culturay

Imagen N° 2. Ingreso a la pagina web
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

2. Seleccione programa/servicios

Servicios

o]
Inicio

La Institucion I
I Servicios

Programas / Servicios )

Biblioteca @
Nu

Transparencia

Noticias

B Mnoficias

Imagen N° 3. Seleccionar programas y servicios
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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3. Ingrese opcion casillero virtual

SERVICIO NACIONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

\ =wend PROGRAMAS Y SERVICIOS

Servicios

@ =¢

Servicios en Linea

Casilleros Virtuales

Mi Casillero
Solicitudes en Linea

Gaceta de Propiedad Intelectual

Imagen N° 4. Ingreso ingrese al casillero virtual
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

4. Llene los datos que le solicitan en el casillero virtual (Si es persona natural
ponga sus datos con su nimero de cédula de ciudadania y si es persona juridica
coloque los datos con el RUC de la empresa)

SERVIIO NACONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

E Solicitud Casillero Virtual

Los campos con () 500 obligatoncs

Manual de Uso

Tipo de Persona *: Natural ® Jurigica

Nombres del | Pedro Enoc Apellidos del | Cassy Masaguza
Responsable®: Responsable*:
Tipo de Documento *: cédula ® Pasaporte Documento *: | 1803833464
RUC
Teléfono™: | 032765180 Celular: | 0931873680
Comeo”: | zafiro_blueB@hotmail.com Confirmar Correo *: | zafire_blue8@hotmail com
£Tiene Casillero Fisico ?: 50 No®

~" No soy unrobot

# He leido y acepio los tarmings v condiciones de Casiberos Vituales

Enviar

Imagen N° 5. Llenado los datos de los casilleros solicitados virtuales
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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5. Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y

contrasefia; asi como un enlace de mi casillero para proceder a cambiar la

contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.

NYNe S V2241577 s
£ Buscar 3 v/ o Q// A / )
#) || e U (5
= EEE € Responder @ diminer T Archivo O Nodeseado v ¢ Umpiar 22 Movera v < Categorizar ® Posponer
> Favoritos @ prioritarios  E30tros @8 Filtrar 1EPL: Casillero Virtual Adjudicado
v Camet Otros: nuevas conversaciones ¢
Twitter: Google: MSN: CNET HOY; Face..

Bandeja de ent... 52 )
Estimado(a) Pedro Enoc Cassy Masaquiza.

O wraeovmalsgu.  um

y Comeonodes.. 32
) 9“% o | Su casillero virtual nGmero 91482 ha sido adjudicado exitosamente.
7 Bomadcres .
Pedro Cassy Masaquiza Por favor para validar su cuenta ingrese en el siguiente gnlace usando las credenciales adjuntas 3
Recordatorio: Maricela ¢.... &0 e5ta informacién:

B Hementos enviados Su aviso para Maricela Chilquinga's birth

ul
Scheduled Ayer

° Adobe Cre

Imagen N° 6. Usuario y contrasefia
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

&  Sementos elni.. 9

1 Archive

6. Cambio de clave para el acceso a la pagina virtual

Su casillero virtual ha sido adjudicado exitosamente. Revise su”
correo electronico para mayores instrucciones. JACIONAL DE
veneerios INTELECTUALES

Los campas con {*) son obligatorios

— 101

Bienvenido =

SERVIOO NAOONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES,

Este es su Casillero Virtual .

Virtuales

@) oo
: |

| Cambio declave | Manual de Uso

Casillero Virtual 91482

* Campos obigatorios
Nombre de Usuario: Pedro Enoc Cassy Masaquiza
* CONMUasefa:  ssmaseee * Confitmar Contrasea: [weeeed ]

Guardar

Imagen N° 7. Cambio de clave para el acceso
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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7. Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal;

y, usted podré ingresar a solicitudes en linea.

SE ACONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

Al Ecuador, lo hacemos juntos.

Servicios > Programas y Servicios > SENADI en Linea

SENADI en Linea

1 Comparte esta publicacion:
> Iniciar sesion: Mi Casillero Virtual ¥ Tweet
f Compartic
& Impeimis
> Crear cuenta: Mi Casillero Virtual =

Entérate
¢? Solicitudes en Linea
CONOCE
MAS o

Imagen N° 8. Ingresar la solicitud en linea
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

8. Ingrese con su usuario y contrasefia

SERVICIO NACIONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

()

% Solicitudes en Linea

INICIO

Para acceder a Solicitudes en Linea debe hacerlo con las credenciales de su casillero virua
Si ain no es usuario de nuestros servicios puede registrarse aqui

Usuario
1803833464

Contraseiia :

Imagen N° 9. Ingreso de usuario y contrasefia
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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9. Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia

Q)

@ Solicitudes en Linea

INICIO

SERVIOO NACONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

Usuario :

1803833464
Contrasedia :
e

Imagen N° 10. Ingresar a la pagina bajo usuario y contrasefia
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

10. Opcion registro

()

Bienvenido: Pedro Enoc Cassy Masaquiza
Cermar Sesidn

SERVICIO NACONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

@ Solicitudes en Linea

INICIO Recosede que 13 nolificacionss se enviarin 3 su Caailler Virtas! N* 91482

Formularios de solicitud de reae== iz-oninlas:

Y Registro @ Medificaciones

[ ] [ Tutela

Otros % Pagos

Solicitudes Pendientes y Finalizadas:

Los pasos 3 seguir para inkiar ol poceso de regisino de una sokcitud son

Xmprobante de Pago impreso

Imagen N° 11. Opcién de registros
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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11. Del listado escoja la opcién solicitud de signos distintivos

de Signos.

Solicitud de Patentes

edro Enoc Cassy Masaquiza

Autorizacion de Uso de c Sesién

Denominacion de Origen

Registro de Poderes wiardn a su Casillero Vietual N* 91482

ul de Emp
/ Inventor sin Documento
@00 Solicitud de Derechos de Autor

H S0 SELA

Reglstro
Registro de Obras Literarias

Registro de Obras Antisticas y
Muskcales

gistro de Obras A

Tutela

Registro de Programas de
Orgenador (Software)

Registro de Publicaciones
Penidaxas y Programas de Radio

‘)) Registro de Fonogramas

Otros

© Ok am

Solicitudes Pendientes y Finalizadas:

Los pasos a seguir para inkiar &l g

1. Registrar la Soici
2 Gerarar una Vista Previa de 4 solc!

3. Generyr & Comprobante oe Pago )
& Arorcarsa 3 las anencias dal Banco del Pacica con sl Comorohanta de Paoo imonmen

Imagen N° 12. Escoger la designacion de solicitud de signos distintivos
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

12. Y proceda a llenar la plantilla que se va a desplegar en el sistema con los datos

de su marca

| menos 3 Gracteres de la desaipcion de la Clase.

Seguros,; negodios financieros; negodios monetarios; negocios inmobiliarios.

Clasificacion Internacional No.: 36
Nota explicativa:

La dase 36 comprende principalmente los servicios prestados en el marco de operadiones finandieras y monetarias,
asi como los servicios relacionados con contratos de seguros de todo tipo. Esta dase comprende en particular: - Los
servicios relacionados con operadones finandieras o monetarias, a saber: a) Los servidios de instituciones bancarias o
instituciones afines, tales como las operaciones de cambio 0 de compensacion; b) Los servidos de instituciones de
crédito que no sean bancos, tales como las cooperativas de crédito, las compafiias finandieras individuales, los
prestamistas, etc.; ¢) Los servidios de sociedades de inversion y de sodiedades de cartera; d) Los servicios de
corredores de bienes y valores; €) Los servicios relacionados con negocios operaciones monetarias con garantia de
agentes fidudarios; f) Los servicios relacionados con la emision de cheques de viaje y de cartas de crédito. - Los
servicios de administradores de propiedades, a saber, servidios de alquiler, tasacion de bienes inmuebles o
financiacion; - Los servicios relacionados con seguros, tales como los servicios prestados por agentes o corredores de
seguros, los servicios prestados a los asegurades y los servicios de suscripcion de seguros.

Clases relacionadas: 19,37,94

Buscar:
Codigo Servicio / Producto ¥ Todos:
36-M 0022 médicos (suscripcion de seguros) N
36-M 0040 monetarias (operaciones) O
36-N 0020 numismatica (tasacion) C
36-0 0008 oficinas (alquiler de) [bienes inmuebles] O
36-0 0012 operadiones de cambio
36-0 0013 operadiones finanderas v
36-0 0014 operaciones monetarias
36-0 0024 organizacion de colectas O
36-P 0001 pago de jubilaciones (servicios de) u
36-P 0002 pagos en cuotas O
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* Tipo de Documento:

Natural Juridico
Cédula @ Ruc @
Pasaporte/DNI Q

* Ndmero de Documento: *Direccién:
\ \ \ \

* Nombre: * Teléfonos:

ef: (00000000000
i o conoce el codigo de su pais usted puede consultarlo

aqul.
* E-m Matricula:
L i6n y ni de Casi i
* Provincia: * Ciudad:
| - selecclone - v | - Selecclone - 3

Casillero Judici

R R R S R B B S W A R e e
l SEARIOO MACIONAL DE
DERECHOS INTELECTULALES

Hammvmmic: (‘i o sy Massguos

Solicitudes en Linea

Cwrrar Swin
HICK MBCUmDe U e Dot oeC C0es SW wOVeTEn § S Casleen rtusl MY 91822
FORMATO UNICO DE
REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS

ezl rgraas i m wicis, recaards iz na lgaats dondiica par cncoer 3l it
n gonts. [Far s mima g e
scarcanae § ruana Sicran wn Duis, Gupagad 3 Canal

L ez [ et

e e

* Naturaleza del signo: * Tipo de signa:
Denominatha ] Harm de Producis: ]
Aguratva [+] Harcs de SEnddog [+]
] ] Wambre Comerdal ]
Tridmensicral (-] Lema Comercial (]
Sonors hudhiva @ Indicacién Geogrifis @
Olfative ] Dengminzcidn de Origen ]
Téctn ] Aparianca DisERtv ]
Harms Colectiva ]
Harma g Camficackin ]
= Denoninactén:
[ |
= Pals de Naclonalidad dal Sigra: = Decrl pokin clara y complata ded signa:
[ Satecrgnz - ¥ [ |
* Adjuntar Imagen:

Gebe adembar ur archive com extormife Jeg, de ur
tomafla mdxima ds 18 ME,

e,

Interés real para oposlcién Andina Art.- 147 - Declshin 485 CAN (llenar solo de ser <l caso)

Esta solicitud se presenta para acreditar <f
Intzrés real en 2l Expediente Mo
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NUEVO SOLICITANTE

Provincia de Residencia:

* Tipo de Documento:

Natural Jurfdico

Cédula ()] Rue

Pasaporte/DNI ( Empresa
Extranjera /
Sin

Documento

* Numero de Documento:

1803833464

“ Nombre:

Pedro Enoc Cassy Masaquiza

* Teléfono:
0981873680

€ (000O0X-XXXK
1 no conace el codigo de su pals usted puede consultario
aqul.

* Pais de Nacionalidad:
- Ecuador

| Guardar

| Tungurahua

Ciudad de Residencia:
| Pelileo v
“ Direccion de Residencia:

Salasaca

* E-mall:

zafiro_blueB@hotmail.com

Fax:

€ (00K XK
S1 10 conoce el 00digo de su pals usted puede consultario

aqul.

Imagen N° 13. Desplegar en el sistema con los datos de su marca

Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

13. Después de haber ingresado los datos

* Seleccione la oficina del IEPI donde desea que se tramite su solicitud: ‘ Seleccions -

Para aplicar a un debe adj un

Debe adjuntar un archivo con extensién .pdf, de un tamaiio
maximo de 16 MB.

Adjuntar archivo:

La responsabilidad sobre la veracidad y autenticidad de los datos expuestos en la presente solicitud, asA como de los
documentos que se anexan a la misma, es exclusiva de la o el declarante

ImImagen N° 14. Ingresas a los datos
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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14. Boton guardar seguidamente vista previa

Q)

OO NACION X
DERECHOS INTELECTUALES

FORMATO UNICO DE REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS

No. de Solicitud Fecha de Presentacion
SENADI-2020-15898
Oficina que atendera el tramite
MATRIZ QUITO: (todas tas demas provincias e internacionales)
Denominacion del Signo
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO WUAMANLOMA LDTA MAS LOGOTIPO
Naturaleza del signo Tipo de signo
Mixto Nombre Comercial
Nacionalidad del Signo: Ecuador
Identificacion de los solicitantes
e
Tipo de Documento: |Cédula
Numero de 1803833464
Documento!
Nombre: Pedro Cassy
Direccion de Sasalasaca
Residencia:
Provincia de Tungurahua Ciudad de Pelileo
Residencia: Residencia:
E-mail: zafiro_blueB@hotmail.com
Teléfono: 0981873680 [Fax: |
Pais de Nacionalidad |Ecuador
del Solicitante:
. Imagenadjunta: |

es la combinacién de los colores verde claro y

W verde obscuro de forma degradada, mas los
W \ vamanioma Lida. colores azul claro y azul obscuro
A / COODPERATIVA DE AHOSRO Y CREDITO

Arombiandn (01 oAflom o dn in Teters

detallada de los servicios o actividades
Clase Niza: Seguros,; negocios financiercs; Negocios Monetanos; Negocios Inmobiliarnos.
Clasificacion Internacional No.: 36
Detalle clase niza: cooperativa de ahorro y crédito funcion intermediacion monetaria,
otorgamiento de creditos para diferentes necesidades, captacion de
dpf, ahorro s a la vista
Productos/Servicios: operaciones financieras

Anexos adjuntos

FIRMA DEL SOLICITANTE FIRMA DEL ABOGADO

Imagen N° 15. Boton de seguimiento en vista previa
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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15. Boton vista previa

La responsabilidad sobre la veracidad y autenticidad de los datos expuestos en la presente salicitud, asA como de los
documentos que se anexan a la misma, es exclusiva de la o el declarante.

Imagen N° 16. Boton de vista previa del documento
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

16. Boton generar comprobante de pago, que tiene un costo de $208, oo

l DE ECTUALES - SENADI
SERVIOO NACONAL OF
., DERECHOS INTELECTUALES Av. Ropublica 396 y Diego Almagro, Edif. FORUM 300, Tolf:3940000 Quito - Ecuador
R.U.C. 1768190490001

FECHA: 03/03/2020 COMPROBANTE DE INGRESO: N°. §.1020898

CLIENTE(S): Pedro Cassy - 1803833464

CANTIDAD CONCEPTO CODIGO DE TASA
1 Tramite de solicitudes de 1.2
registro inscripcion o
concesién de derecho de
Nombre Comercial

TOTAL:

@: Registro de Signos Distintivos - Nombre Comercial
SSSSSSEY
0 DF 13

P PR
'oos‘ﬂm TRey, fo
v

i

&
1 3
2

{ &

e

U,

5

oy

N

A
k4%
£3
K7

e

7

10 E¢;

AW
\QS DIREC,

SENADI-2020-15898

NOTA: EL PAGO NO CONSTITUYE EL INICIO DE PROCESO NI LA FECHA DE GENERACION DE LA SOLICITUD

Imagen N° 17. Generacion del comprobante de pago
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

17. Cancele en el Banco del Pacifico
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ﬁiﬂ RECAUDACION CON INFORMACION

lDENTIHCﬁCIU?’ : 1805833
L SENQDI—”OZO -158 0T

NUMERD DE S0

Imagen N° 18. Cancele en el Banco del Pacifico
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec

18 Icono inicio de proceso. niciar

proceso

1N 20803 Pra e PRSI0 02 SIRCRICES 02 UOROCISNDS 1F2000R3IES Y SISCRIES 02 LVrSINag LI0nga
una Oposicin  proceso se iniciard automicaments

INICIO DE PROCESO

Su pago ha sido recibido. por favor confirme el inicio del Proceso.

(%) No aplica para el regisiro de Solicitudes de Conocimientos Tradicionales y Solicitudes de Diversidad Bioldgica
() Al generar el Comprobante de Pago de una Oposicidn el proceso se iniciard autométicamente

(@ Editar ) Ver Solicitud | ¥ Iniciar Proceso & Ver Comprobante de Pago

Buscar:
Fecha dltima
e h e & . s i s e .
Tipo de Solicitud 4 Solicitud 4 Nombre modificacion ¥ EStado §  Expediente 4 cciones 4
E Registro de SENADI- Mixto - COOPERATIVA DE AHORRQ Y CREDITO 2020-03-04 Prog€so IEPI-01-0§-03- - =
Signos Distintivos. 2020-15898 WUAMANLOMA LDTA MAS LOGOTIPO 09:57:56 Iniciago 2020-01,400310
[ Primera | [ Anterior | () [ Siguiente | [ Uttima |

1-1de1

Imagen N° 19. Icono del inicio de procesos
Elaborado por: El Investigador
Fuente: www.derechosintelectuales.gob.ec
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La empresa se enfoca el progreso en base al posicionamiento del mercado mediante la
marca, en lo que se involucra concurse en mercado local del centro del pais,
considerandose desarrollar estrategias del mercado tal como se puede ver en la ladera.
De la misma manera se enfoca el presupuesto de publicidad desarrollada en el afio
anterior, al igual se desarrolla el manual de identidad corporativa para presentar la
marca y logotipo a la sociedad. Esto se lo puede observar en el anexo de esta

investigacion.
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CAPITULO VI

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Se fundamentd6 tedricamente el branding corporativo mediante la investigacion
bibliografica documental, que se basa en la fuente primaria mismas que
involucran a normativas, politicas manuales de la cooperativa de ahorro y
crédito Wuamanloma Ltda. y como también las secundarias que implica la
busqueda de informacidn en paper, articulos, revistas cientificas o e incluso en
investigaciones desacollara referente al tema planteado.

e Se analizé los factores que afectan el posicionamiento estratégico de la
cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda. mismo que mediante la
metodologia e investigacion de campo se conlleva al requerimiento de técnicas
especificas, que bajo la elaboracidn de instrumentos en la recoleccion de la
informacion como la entrevista y la encuesta aducen que imagen corporativa
representa un esquema de representacion, percepciones y creencias sobre una
cooperativa por ende se impulsé el registro de la marca en el sitio web oficial
del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI); a méas de ello del
total de los encuestados aducen que méas de la tercera parte capta atencion en
el logotipo de la empresa mientras que mas de la tercera parte asocia el servicio
de la cooperativa con la calidad y la rapidez del servicio.

e Se establecio la relacion entre el branding corporativo y el posicionamiento
estratégico en el mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma
Ltda., mediante el estadigrafo chi-cuadrado, misma que reune la relacion de la
hipotesis nula y alternativa; y como también enmarca la regla de decision, es
decir si el chi cuadrado calculado (X2c) es mayor o igual al Chi cuidado de
tabla (X% ); se rechaza la hipdtesis nulay se acepta la hipotesis alterna, por ende
se cumple la condicién debido a que, 229,27 del chi-cuadro calculado es mayor
al 5,9915 del chi-cuadrado encontrado en tablas considerando la relacién entre

las dos variables de estudio.
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6.2 Recomendaciones

Se recomienda que se debe gestionar la marca “Wuamanloma” Ltda. mediante
las herramientas del branding para posicionar de mejor manera la cooperativa
de ahorros y crédito frente los competidores, es importante que contrate
profesionales expertos en gestion de marca, lo que permitird a la cooperativa
alcanzar una ventaja de diferenciacién y cumplir con su objetivo planteado.
Conseguir una ventaja competitiva de diferenciacion que admita que la
cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda., por ende, hay que
diferenciarse de sus competidores a través de una adecuada gestion de marca,
que les permitird posicionarse en el sector financiero alcanzando las mejores
ventas, y, por ende, mejores ingresos. Ademas, se debe tomar en cuenta para la
gestidn de su marca considerar aspectos importantes que se comunique a través
de la misma como: Tradicidn, Empleo, Liderazgo Desarrollo y Prestigio, de tal
manera que se cree una conexién emocional, una sinergia entre empresa y
cliente.

Se debe aplicar acciones de seguimiento del registro de la marca en el Instituto
Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), porque una marca bien
posicionada refleja personalidad, tiene una esencia definida, cuenta con un
respaldo claro; se diferencia de las demas, beneficia a los consumidores y es
un valor agregado para el mercado. Su correcta arquitectura permitira a la
cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda., y establecer los objetivos

en el entorno competitivo de cada una de sus marcas que comercializa.
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Anexo N° 1. Arbol de Problemas

Débil posicionamiento
estratégico en el mercado

T

Minimo impacto de los

servicios financieros
A

Competitividad escasa

A

Defidiente plan dl branding corporativo

Corporativo en laGrstfteaitift1: Arbol de problemas
finanderElaborado por: Pedro Cassy, 2019
Fuente: Investigacion propia.
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Anexo N° 2. Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Encuesta

OBJETIVO: Analizar el branding corporativo y su incidencia en el posicionamiento
estratégico de la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda., del Canton
Pelileo con el fin de consolidarse en el mercado.

Dirigido a los socios y clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma
Ltda., del Canton Pelileo.

INDICACIONES: Lea detenidamente cada una de las preguntas y por favor contéstelas con
toda honestidad, ya que sus respuestas seran de mucha utilidad para nuestro estudio.

- Sefale con una X la respuesta que a su criterio le parezca la més correcta.

Fecha de la encuesta:

Edad: Ocupacion:

1. ¢Ha escuchado sobre la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.?

Si
No

Porque:

2. ¢Esta usted de acuerdo con que se innove la imagen corporativa de la cooperativa

de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda.?

Si
No

Porque:

3. ¢Considera atractivos los disefios visuales que presenta la empresa?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

9QBROY o
o S,

%7
<
VE
\ 4

Kooy

PERAY
ﬁ
&
L oS

4. ¢Considera que laforma empleada en el logotipo logra captar su atencion?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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5. ¢Considera adecuada la estructura del logotipo de la empresa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. Identifico facilmente el tipo y el color de la letra, me hacen reconocer a la entidad

financiera
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

. (W Wuamanioma Lida.
Indeciso YY) cooreraa Eorro
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. Considero atractivo el logotipo en pantallas, medio de comunicacidn,
gigantografias o publicidad empresa

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. Imaginese que tuviera que contratar un nuevo producto o servicio financiero
(hipoteca, préstamo, inversidn, etc.). (Con que frecuencia elegiria a la Entidad
Financiera WUAMANLOMA LTDA. como su primera leccion?

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

9. Considera que los servicios prestados por la Entidad Financiera
WUAMANLOMA LTDA. son mejores que los de sus competidores

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10. ¢Qué tipo de servicios de la Entidad Financiera WUAMANLOMA LTDA. ha
requerido usted en el Gltimo periodo?

Crédito

Microcrédito

Ahorro

Inversiones

Otros

11. ;Con que frecuencia elegiria a la Entidad Financiera WUAMANLOMA LTDA.
como su primera lecciéon?

1a?2veces

3 a4 veces
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De 5 0 més veces | |

12. Considera que los servicios prestados por la Entidad Financiera
WUAMANLOMA LTDA. son mejores que los de sus competidores

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

13. Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por parte de la Entidad Financiera
WUAMANLOMA LTDA.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

14. Los colores logotipo y banners de la Entidad Financiera WUAMANLOMA
LTDA. estan acordes con los servicios brindados

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso (yy Wuamanloma Lida

En desacuerdo s

Totalmente en desacuerdo

15. Asocio al servicio de Entidad Financiera WUAMANLOMA LTDA. con calidad y
rapidez

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

16. Si alguien le pidiera consejo, ¢(Con que frecuencia recomendaria la entidad
financiera WUAMANLOMA LTDA.?

Casi siempre

Usualmente

Ocasionalmente

Usualmente

Casi nunca

17. Tengo una buena imagen con los servicios prestados

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Anexo N° 3. Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Entrevista

OBJETIVO: Analizar el branding corporativo y su incidencia en el posicionamiento
estratégico de la cooperativa de ahorro y crédito Wuamanloma Ltda., del Cantén
Pelileo con el fin de consolidarse en el mercado.

Estimados. Me encuentro desarrollando un tema de investigacion que contribuira para el
crecimiento y fortalecimiento de la organizacion y que ayudara a tener aportaciones reales

del estudio.

Cuestionamientos:

items Respuesta
La imagen corporativa fue realizada en
base a la mision, vision y valores
corporativos de la entidad financiera.
Considera que la imagen corporativa
actual capta la atencion de los socios de
la entidad financiera

Ha realizado planificaciones para
renovar la imagen corporativa de la
entidad financiera

Considera que los socios de la entidad
financiera asocian los colores y el tipo
de letra con la entidad financiera

Se implementa dentro de cada
departamento y colaboradores la
identificacion de la imagen corporativa
mediante publicidad, uniformes vy
buenas practicas

Tienen usted registrado la marca y
patentada en IEPI

Gracias por su colaboracion
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Anexo N° 4. Plan Operativo anual

PLAN OPERATIVO ANUAL

Determinar posibles fondeadores
nacionales

conafips, bancodesarrollo, consejo
europeo de desarrollo economico

gestionar, buscar otros
posibles fondeos

junio

gerencia y consejo

Atender el segmento de remesas en las zonas de influencia de la cooperativa y otros servicios no financieros

Ubicar proveedores y obtener

Financieros

propuestas economicas de Servicios no facilito, banco central,

buscar posibles proveedores

abril

gerencia y consejo

Disefiar una nueva imagen corporativa que resalte a la Cooperativa

Disefiar nuevo Logotipo de la

Empresa de de disefio grafico

proformas de agencias

Enero - febrero

Gerencia

Cooperativa BESOL UCION publicitarias
Elaborar el manual de imagen Empresa de de disefio grafico proformas de agencias .
. s contadora y gerencia
corporativa RESOLUCION publicitarias marzo
registrar atentar la marca de la ] : reformary adecuar codigo de
_eg_ A yp codig de etica . v & . todos
institucion la etica abril
Promocionar la imagen institucional en pintar oficinas y cambio de todos
medios publicitarios, redes sociales, etc |matriz y oficinas rotulos junio
. buscar capacitadory
Reformar manuales y estatutos internos ] . .
L Todo el personal y consejos capacitarse enel area de capacitador externo
de la coac para Directivos y empleados . .
captaciones Abril
Modernizar inmobiliarios, papeleria e ) analizar y realizar el plan de gerencia, contabilidad y jefe de
) ; ' todo el personal y consejos i .
imagen de las oficinas trabajo Marzo credito
Establecer un sistema de incentivos realizar cuadro de incentivosal . .
. Todas las areas Contabilidad y Gerencia
econdmicos para los empleados personal Marzo

Evaluar los resultados de las metas
cumplidas

Todas las areas

Informes

abril - diciembre

Gerencia

Grafico N° 24: Plan operativo anual
Elaborado por: Pedro Cassy, 2019
Fuente: Investigacion propia.
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Anexo N° 5. Presupuesto.

PRESUPUESTO 2020 OFICINA MATRIZ

GASTOS DE OPERACION 45369 3781 3781 3781 3781 3781 3781 3781 3781 3781 3781 3781 3781 45369
Gastos de personal 18225 1519 1519 1519 1519 1519 1519 1519] 1519 1519 1519 1519 1519 18225
Honorarios 9532 794 794 794 79 794 794 794 79 794 794 794 794 9532
Plan de Marketing 8787 732 732 732 732 732 732 732 732 732 732 732 732 87817
Impuestos, contribuciones y multas 2190 183 183 183 183 183 183 183 183 183 183 183 183 2190
Depreciaciones 1318 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1318
Amortizaciones 3199 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 3199
Otros gastos 2118 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 2118
Suministros diversos 0 0 0
Mantenimiento y reparaciones 0 0 0
Otros 0 0 0
OTROS GASTOS Y PERDIDAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Gastos operativos de la oficina matriz

El plan de marketing que se propondria para la institucion seria el 19% del total del gasto de operacion para la oficina matriz

El plan de marketing para la Oficina Matriz seria del 19% del presupuesto

90

40.17%
21.01%
19.37%
4.83%
2.91%
7.05%
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Anexo N° 6.Gastos Operativos pelileo

Gastos operativos de la oficina Pelileo

GASTOS DE OPERACION 40023 3335 3335 3335 3335 3335 3335 3335 3335 3335 3335 3335 3335 40023
Gastos de personal 18754 1563 1563 1563 1563 1563 1563 1563 1563 1563 1563 1563 1563 18754
Honorarios 4017 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 4017
Plan de Marketing 6912 576 576 576 576 576 576 576 576 576 576 576 576 6912
Impuestos, contribuciones y multas 1747 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146 1747,
Depreciaciones 1579 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 1579
Amortizaciones 5917 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5917
Otros gastos 1098 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 1098

El plan de marketing para la agencia Pelileo seria del 17%
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46.86%
10.04%
17.27%
4.36%
3.94%
14.78%
2.74%



Anexo N° 7. Gastos operativos consolidados

Gastos operativos consolidados

GASTOS DE OPERACION 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 108641
GASTOS PERSONALES 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 49694
Gastos de Personal 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 49694
HONORARIOS Y DIRECTIVOS 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 17779
Honorarios 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 13675
Dietas De Concejos 342 342 342 342 342 342 342 342 342 342 342 342 4104
PLAN DE MARKETING 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 20928
Disefio del Nuevo Logo 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 990
Manual De Imagen Corporativo 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Registro y Patente de Marca 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300
Promocion Imagen Institucional 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000
Reformas Manuales institucional 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Modernizar Equipos de Oficina y Suministros 937 937 937 937 937 937 937 937 937 937 937 937 11238

35,78%
27,52%
8,26%
42,11%
1,99%
2,41%
0,60%
12,07%
2,41%
22,61%

La aplicacion del plan de marketing para la institucion de manera general seria de $ 20,928.00 el cual representa el 42% para el 2020,
mismas que abarcan elaboracion de logotipos, patentes, publicidad en medios de comunicacion prensa y escrita, con la finalidad de

posicionarse en la mente de los socios y clientes de la institucion, para poder extender el mercado.

Para lograr posicionarse en la mente de los socios y clientes se debe aplicar un plan de marketing adecuado y correcto.
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO WUAMANLOMA

PRESUPUESTO
Mes Inicial 2020 TOTALES Y
CARIERR nov-18 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre PROMEDIOS

Saldo inicial 198.806 1.143.548 1.162.396 1.287.490 1.143.548 1.259.173 1.367.495 1.474.269 1.577.464 1.674.579 1.763.178 1.846.384 1.924.463
Colocacion O 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 2.724.000
Disponible 1.370.548 1.389.396| 1.514.490| 1.370.548| 1.486.173 1.594.495 1.701.269 1.804.464 1.901.579| 1.990.178 2.073.384 2.151.463 1.695.666
Vencimientos 85.659 89.753 97.571 105.049 112.276 112.796 119.469 125.919 131.989 137.526 142.726 147.606 117.362
Recuperacion Promedio Porcentaje 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90
Recuperacion 77.093 80.778 87.814 94.544 101.048 101.516 107.522 113.327 118.790 123.773 128.454 132.846 1.267.506
Cartera en mora I 114.504 121.374 111.619 102.736 86.011 82.754 80.741 65.389 66.874 68.766 70.962 73.361 75.896 1.006.483
Adiciones [ [o] 8.566 8.975 9.757 10.505 11.228 11.280 11.947 12.592 13.199 13.753 14.273 14.761 140.834
Total Mora I 114.504 129.940 120.595 112.493 96.516 93.982 92.021 77.336 79.466 81.965 84.715 87.634 90.656 1.147.317
Castigo 10.044 o] o] 13.713 o] o] [o] [o] o] o] 23.757
Recuperacion cartera_en mora 18.321 17.859 16.438 13.762 13.241 12.919 10.462 10.700 11.003 11.354 11.738 12.143 159.938
Saldo Cartera Mora I 114.504 111.619 102.736 86.011 82.754 80.741 65.389 66.874 68.766 70.962 73.361 75.896 78.513 80.302
Total Cartera Activa 1.275.134 1.290.759 1.410.238 1.262.242 1.371.885 1.480.060 1.583.285 1.680.437 1.771.787 1.855.050 1.933.192 2.006.474 1.576.712
Provisiones | -109.381 -112.739 -116.007 -119.109 -122.178 -126.568 -132.358 -138.179 -144.037 -152.646 -161.313 -170.042 -178.837 -139.501
Total Cartera Neta 1.162.396 1.287.490( 1.407.137| 1.259.173| 1.367.495 1.474.269 1.577.464| 1.674.579 1.763.178| 1.846.384 1.924.463 1.997.679 1.561.809
Total Cartera Activa 1.162.396] 1.287.490| 1.407.137| 1.259.173| 1.367.495| 1.474.269| 1.577.464] 1.674.579] 1.763.178| 1.846.384] 1.924.463|  1.997.679 1.561.809
Cartera por Vencer 744.793 826.633 960.612| 1.096.983 952.276| 1.062.610 1.184.737 1.286.447 1.381.670 1.468.072| 1.548.879 1.624.424 1.695.022 1.257.364
Cartera que no Devenga 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143 224.143
Cartera en Mora 114.504 111.619 102.736 86.011 82.754 80.741 65.389 66.874 68.766 70.962 73.361 75.896 78.513 80.302
Provisiones -109.381 -112.739 -116.007 -119.109 -122.178 -126.568 -132.358 -138.179 -144.037 -152.646 -161.313 -170.042 -178.837 -139.501
FUENTES Y USOS DE FONDOS Enero | Febrero | Marzo | Abril__| Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre [ Diciembre |
INGRESO DE FONDOS
De Cartera
Recuperaciones 95.414 98.637 104.252 108.306 114.289 114.435 117.985 124.027 129.792 135.127 140.192 144.989 1.427.444
Intereses 19.059 19.059 20.151 22.236 24.230 26.157 26.296 28.075 29.795 31.414 32.890 34.277 313.638|
De otros Ingresos 1.200 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122 2.542
Del Pablico
Ahorros 2.300 2.530 2.760 2.990 3.220 3.450 3.680 3.910 4.140 4.370 4.600 4.830 42.780
DPF 86.000 86.100 86.200 86.300 86.400 86.500 86.600 86.700 86.800 86.900 87.000 87.100 1.038.600
De Entidades Financieras (9] 0 50.000 0 (9] (9] (9] (9] 0 [¢) (9] (o] 50.000
Total Ingresos de Fondos 203.973 206.448 263.485 219.954 228.261 230.664 234.682 242.834 250.649 257.933 264.804 271.318 2.875.004
USO DE FONDOS
Colocacién 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 227.000 2.724.000
Gastos intereses Entidades Financieras (o] (o] 0, 250 250 250 250 250 250 250 250 250 2.250
Gasto intereses- Publico 5.681 5.681 6.213 6.746 7.282 7.820 8.359 8.901 9.445 9.990 10.538 11.088 97.744
Gastos de Operacién 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 8.711 104.537
Activos Fijos o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o
Pago de Créditos Externos 9] o] o] o] o] 9] 9] o] o] o] o] o] o
Total Usos de Fondos 241.392 241.392 241.924 242.708 243.243 243.781 244.321 244.863 245.406 245.952 246.499 247.049 2.928.531
Saldo Neto de Fondos -37.419 -34.944 21.561 -22.754 -14.983 -13.117 -9.639 -2.029 5.243 11.981 18.304 24.269 -53.527
INGRESOS AL PATRIMONIO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [ Octubre Noviembre | Diciembre
Por Colocacién 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 6.810 81.720
Por Aportes Socios actuales o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o
Por Aportes Socios nuevos 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 204
Total Ingresos al Patrimonio 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 81.924'
SALDOS DE CAJA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Neto Fondos -30.592 -28.117 28.388 -15.927 -8.156 -6.290 -2.812 4.798 12.070 18.808 25.131 31.096 2.366
Saldo inicial de caja 130.216 99.624 71.506 99.894 83.967 75.811 69.521 66.709 71.507 83.577 102.386 127.517 90.186
Saldo final de caja 99.624 71.506 99.894 83.967 75.811 69.521 66.709 71.507 83.577 102.386 127.517 158.613 92.553
ESARD) RERIESULIARSS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
PROYECTADO
INGRESOS 20530 20488 21579 23664 25658 27585 27724 29503 31223 32842 34318 35705 330819
INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 19790 19790 20882 22967 24961 26888 27027 28806 30526 32145 33622 35008 322414
Intereses y descuentos de cartera de créditos 19790 19790 20882 22967 24961 26888 27027 28806 30526 32145 33622 35008 322414
Cartera de créditos de consumo o] o] o o] 0o o o 0o o] o] 0o o o
Cartera de créditos para la microempresa 19.059 19.059 20.151 22.236 24.230 26.157 26.296 28.075 29.795 31.414 32.890 34.277 313638
De mora 731 731 731 731 731 731 731 731 731 731 731 731 8776
Mora Consumo o] o] o o] 0o o o 0o o] o] o o q
Mora Microempresa o] o 0 o 0 0 0 0 3] 3] 0 0 o
INGRESOS POR SERVICIOS 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 2760'
OTROS INGRESOS 509 467 467 467 467 467 467 467 467 467 467 467 5646
TOTAL INGRESOS 20530 20488 21579 23664 25658 27585 27724 29503 31223 32842 34318 35705 330819
GASTOS 17750 17661 18026 18652 20508 22447 23016 23596 26890 27494 28104 28719 272862
INTERESES CAUSADOS 5681 5681 6213 6871 7407 7945 8484 9026 9570 10115 10663 11213 98869
Obligaciones con el publico 5.681 5.681 6.213 6.746 7.282 7.820 8.359 8.901 9.445 9.990 10.538; 11.088 97744
|Depésitos de ahorro 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17, 17 17 199
Depdsitos de Ahorro a la Vista o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] 4]
Depdsitos Ahorro Programado o] o] 0] o] o] o] o] o] o] o] o] [})
Depdsitos a plazo 6.179 6.179 6.179 6.179 6.179 7.879 7.879 8.179 8.179 9.179 9.179 9.179 90550
Otros intereses o] o] o] 125 125 125 125 125 125 125 125 125 1125
PROVISIONES 3358 3269 3102 3069 4390 5791 5820 5858 8609 8667 8729 8795 69456
De microcrédito 3.358 3.269 3.102 3.069 4.390 5.791 5.820 5.858 8.609 8.667 8.729 8.795 69456
Otros Activos o] o] o] o] o] 0 o] o] o] o] o] o] )
GASTOS DE OPERACION 8711 8711 8711 8711 8711 8711 8711 8711 8711 8711 8711 8711 104537
Gastos de personal 2.141 4.141 2.141 4.141 2.141 2.141 2.141 2.141 4.141 4.141 2.141 2.141 49694
Honorarios 1.140) 1.140 1.140] 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140] 1.140 1.140 1.140] 1.140) 13675
Plan de Marketing 1.744] 1.744 1.744) 1.744 1.744] 1.744] 1.744] 1.744] 1.744 1.744, 1.744) 1.744] 20928]
Impuestos, contribuciones y multas 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335, 335, 335 4017
Depreciaciones 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
Amortizaciones 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760
Otros gastos 317 317 317 317 317 317 317 317 317 317 317 317
Suministros diversos o] o] o] o] o] ] o] o] o] o] o] o]
Mantenimiento y reparaciones o] o] [o] [o] o] o] o] [o] [o] [o] [o] o]
Otros o] o] o] [o] o] o] o] o] [o] [o] o] o]
OTROS GASTOS Y PERDIDAS o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o] o]
UTILIDAD 2780 2827 3553 5012 5150 5138 4708 5908 4333 5348 6215 6986
15% PARTICIPACION A EMPLEADOS 417 424 533 752 772 771 706 886 650 802 932 1048
25% IMPUESTO A LA RENTA 591 601 755 1065 1094 1092 1000 1255 921 1136 1321 1485
UTILIDAD DEL EJERCICIO 1772 1802 2265 3195 3283 3276 3001 3766 2762 3409 3962 4454
INDICADORES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Gastos Operativos sobre la Cartera 1%, 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0%
Gastos de Personal sobre Gastos Totales 23%) 23% 23%! 22% 20%! 18% 18% 18% 15% 15% 15% 14%|
Gastos sobre Ingresos 86% 86%) 84% 79% 80% 81%) 83% 80% 86% 84% 82% 80%]
Margen Financiero 2,61 2,61 2,47 2,44 2,46 2,47 2,27 2,27 2,26 2,25 2,22 2,18
Cartera en Mora 10% 8% 6% 7% 6% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4%

CUENTAS BALANCE GENERAL Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
ACTIVO 1.279.145 1435854 1531795 1678794 1513869 1612999 1712447 1811795 1912674 2012307 2113286 2215461 2318738 1822502
FONDOS DISPONIBLES 130.216 99624 71506 99894 83967 75811 69521 66709 71507 83577 102386 127517 158613 92553
INVERSIONES 18.920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920 18920
CARTERA DE_CREDITOS 974.059 1162396 1287490 1407137 1259173 1367495 1474269 1577464 1674579 1763178 1846384 1924463 1997679 1561809
CUENTAS POR COBRAR 22.670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670 22670
BIENES ADJUDICADOS o] o o] 0o o] o o o 0o o] o] 0 o o
PROPIEDADES Y EQUIPO 10.455 10.179 9.904 9.628 9.352 9.077 8.801 8.525 8.250 7.974 7.698 7.423 7.147 8663
OTROS ACTIVOS 122.825 122.065 121.305 120.546 119.786 119.027 118.267 117.507 116.748 115.988 115.228 114.469 113.709 117887
PASIVOS 930.597 1.018.897 1.107.527 1.296.487 1.385.777 1.475.397 1.565.347| 1655626,82 1.746.237 1.837.177 1.928.447 2.020.047 2.111.977 1595745|
OBLIGACIONES CON EL PUBLICO 858.494 946794 1035424 1124384 1213674 1303294 1393244 1483524 1574134 1665074 1756344 1847944 1939874 1440309
DEPOSITOS A LA VISTA 180.532 182.832 185.362 188.122 191.112 194.332 197.782 201.462 205.372 209.512 213.882 218.482 223.312 200964
DEPOSITOS A PLAZO 677.962 763.962 850.062 936.262 1.022.562 1.108.962 1.195.462 1.282.062 1.368.762 1.455.562| 1.542.462 1.629.462 1.716.562 1239345
DEPOSITOS RESTRINGIDOS [) 0 o o o o 0 0 o 0 o o [ of
NUEVO FINANCIAMIENTO [o] o o] 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 41667
CUENTAS POR PAGAR 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19.827 19827
OBLIGACIONES FINANCIERAS [o] 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 41667
OTROS PASIVOS 52.276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276 52276
PATRIMONIO 277.231 285422 293646 302335 311956 321668 331375 340810 351012 360212 370063 380468 391367 336694
CAPITAL SOCIAL 164.401 164.418 164.435 164.452 164.469 164.486 164.503 164.520 164.537 164.554 164.571 164.588 164.605 164512
RESERVAS 112.829 119.639 126.449 133.259 140.069 146.879 153.689 160.499 167.309 174.119 180.929 187.739 194.549 157094
SUPERAVIT VALUACIONES [o] o o 0o o] 0o o o 0o o] o] 0o o o
RESULTADOS o] 1.364 2.761 4.623 7.418 10.302 13.182 15.790 19.165 21.539 24.562 28.140 32.212 15088
RESULTADO DEL PERIODO 1772 1802 2265 3195 3283 3276 3001 3766 2762 3409 3962 4454 3079
PASIVO Y PATRIMONIO 1.207.828 1304319 1401172 1598822 1697733 1797065 1896722 1996436 2097248 2197389 2298509 2400515 2503344 1932440
NETO-DIFERENCIA 71.317 131535 130623 79973 -183865 -184066 -184274 -184641 -184575 -185082 -185224 -185054 -184607 -109938
PASIVO+PATRIMONIO+RESULTADOS 1306091 1402974 1601087 1700928 1800348 1899997 1999437 2101015 2200152 2301919 2404476 2507798 1935519
ACTIVOS-PAS.PAT.RES 129.763 128.821 77.707 -187.060 -187.349 -187.550 -187.642 -188.341 -187.844 -188.633 -189.016 -189.060 -113017




Anexo N° 8. Presupuesto.

Presupuesto del afio 2020 Coac WUAMANLOMA L tda.

PRESUPUESTO 2020

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO WUAMANLOMA

INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 19790 19790 20882 22967 24961 26888 27027 28806 30526 32145 33622 35008 322414
Intereses y descuentos de cartera de créditos 19790 19790 20882 22967 24961 26888 27027 28806 30526 32145 33622 35008
Cartera de créditos para la microempresa 19.059 19.059 20.151 22.236 24.230 26.157 26.296 28.075 29.795 31.414 32.890 34.277
De mora 731 731 731 731 731 731 731 731 731 731 731 731
INGRESOS POR SERVICIOS 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 2760
OTROS INGRESOS 509 467 467 467 467 467 467 467 467 467 467 467 5646
TOTAL INGRESOS 20530 20488 21579 23664 25658 27585 27724 29503 31223 32842 34318 35705 330819
INTERESES CAUSADOS 6196 6196 6196 6321 6321 8021 8021 8321 8321 9321 9321 9321 91874
Obligaciones con el publico 6.196 6.196 6.196 6.321 6.321 8.021 8.021 8.321 8.321 9.321 9.321 9.321
Depdsitos de ahorro 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Depdsitos a plazo 6.179 6.179 6.179 6.179 6.179 7.879 7.879 8.179 8.179 9.179 9.179 9.179
Otros intereses o o [¢] 125 125 125 125 125 125 125 125 125
PROVISIONES 3358 3269 3102 3069 4390 5791 5820 5858 8609 8667 8729 8795 69456
De microcrédito 3.358 3.269 3.102 3.069 4.390 5.791 5.820 5.858 8.609 8.667 8.729 8.795 69456
GASTOS DE OPERACION 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 9053 108641
GASTOS PERSONALES 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 4141 49694
Gastos de Personal 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 4.141 49694
HONORARIOS Y DIRECTIVOS 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 1.482 17779
Honorarios 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 13675
Dietas De Concejos 342 342 342 342 342 342 342 342 342 342 342 342 4104
PLAN DE MARKETING 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 1.744 20928
Disefio del Nuevo Logo 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 990
Manual De Imagen Corporativo 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Registro y Patente de Marca 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300
Promocion Imagen Institucional 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000
Reformas Manuales institucional 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Modernizar Equipos de Oficina y Suministros 937 937 937 937 937 937 937 937 937 937 937 937 11238
IMPUESTOS 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 4017
Impuestos, contribuciones y multas 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335 335
Depreciaciones 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 3308
Amortizaciones 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760 9116
Otros gastos 317 317 317 317 317 317 317 317 317 317 317 317 3800
UTILIDAD 1923 1970 3228 5221 5894 4720 4829 6271 5240 5801 7215 8536 60848
15% PARTICIPACION A EMPLEADOS 288 295 484 783 884 708 724 941 786 870 1082 1280 9127
25% IMPUESTO A LA RENTA 409 419 686 1109 1252 1003 1026 1333 1114 1233 1533 1814 12930
UTIL IDAD DEL EJERCICIO 1226 1256 2058 3328 3757 3009 3079 3998 3341 3698 4600 5442 38791
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Anexo N° 9. Poa

POA COAC WUAMANLOMA LTDA

Objetivo Estratégico 6

Disefiar una nueva imagen corporativa que resalte a la Cooperativa

Meta

META
Estrategias Responsable AUy 2020 2021 OBSERVACIONES
Ene | Feb [ Mar | Abr | May [ Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic || SEMESTRE [Il SEMESTRE || SEMESTRE |l SEMESTRE
Disefiar nuevo Logotipo de la iayj
! gotip! Gerencia y jefes de X X X X X X X
Cooperativa Agencia
Elaborar el manual de imagen iavi
) g Gerencia y jefes de X X X X X X X
corporativa Agencia
registrar y patentar la marca de la .
R Gerencia
institucion
Promocionar la imagen institucional G ia v iefes d
en medios publicitarios, redes eren,c'a yJetes de X X X X X X
. Agencia
sociales, etc
Reformar manuales y estatutos
internos de la coac para Directivos Y |consejos y X X
empleados Gerente
Modernizar inmobiliarios, papeleria € [Gerencia vy jefes de X X X X X
imagen de las oficinas Agencia

El POA permitira aplicar un plan de Marketing en los afios posteriores para el cual se realiz en el afio 2019, para que la institucion tenga mayor
cobertura en el mercado del cantdn Pelileo, de la misma manera incrementar su cartera de crédito y captacion de nuevas polizas con la confianza de

los socios y cliente.

95




Anexo N° 10. Manual de identidad coorporativa
Este manual reune 1as herramientas basicas para el correcto uso

y aplicacion grafica de la marca WUAMANLOMA LTDA. en todas

Wuamanloma Ltda_ Sus posibles expresiones.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

sembrando el futuro de su confianza..!

MANUAL DEIDENTIDAD CORPORATIVA

Autor: Pedro Cassy Masaquiza.
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HORIZONTABILIDAD

@ Wuamanioma Lida.

COOPERATIVA DE AHOR}%{)’W% CREDITO

sembrando el su confianza..!

VERTICALIDAD

@

Wuamanioma LIda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

sembrando el futuro de su confianza..!
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LOGO COORPORATIVO

El logotipo es el identificador de la marca de uso comun en todas las aplicaciones.
Imagen

ISOLOGO

Wuamoanioma Lida.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Texto
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AREA DE SEGURIDAD Y REDUCTIBILDAD (\’y

Se ha determinado una relacién minima respecto a los textos y elementos graficos del isologo.
Wuaman oma Lida

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Eltamanominimoalqueelisologopuedeser reproducido esa 20 mm de | |

ancho. Za,rn,’

COLOR

COLORES CORPORATIVOS
Si las condiciones de impresion no permiten el uso de éste, el logotipo podra ser impreso en
cuatricromia, o en negro.
Este es el color principal de la marca y el que debe

predominar. Combinatcion
del color 1y 2
de forma

degradada
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipografia corporativa es la familia Esta sera la utilizada por
los estudios y agencias de disefio.

100

Sonika Black
ABCDEFGHIJKLMINOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz (.:,;&%€)

NewsGoth LT BT Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%E€)



NORMAS PARA EL
BUEN USO DE LA MARCA

Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica de la marca Wuamanloma tienen que seguir una serie de normas genéricas.

El valor de una marca depende en gran medida de la disciplina en su aplicacion.
Con el objetivo de no debilitar el mensaje visual de la marca es fundamental evitar los efectos contraproducentes en su aplicacion.

VERSIONES CORRECTAS

\1/ \4/

Wuamanioma LIda. Wuamanioma Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

W

Wuamanioma Lida. Wuamanioma Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
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APLICACIONES CORRECTAS

Fondo de colores no coorpoartivo Fondo de colores no coorpoartivo claro
oscuro

Wilennanloqe]ida! Wuamanioma LLda.

©©©ORERNIIVAY AHORRO Y CREDITO COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fondo fotografico oscuro Fondo fotografico oscuro claro

@@PERA COORERATIVAIDENAHORRE@! V ﬁ@RED
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APLICACIONES INCORRECTAS

El logotipo tiene unas medidas y proporciones relativas determinadas por los criterios de composicion, jerarquia y funcionalidad.

En ninguin caso se hardan modificaciones de estos tamaiios y proporciones.

Aplicacién incorrecta de color

Porcentajesdecolor

W

_\

Y

Wuamanioma Lida. Wuaman oma Lida
Deformacion Espaciado incorrecto
Wuaman oma Lida Wuaman oma Lida
Ocultacidon Tipografia Incorrecta

(v

@

Wuaman oma Ltda

Cosperativa de Akorrs y Crédite
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