INTRODUCCION

Esta investigacion se basa en Estrategias decpddi y su incidencia en el
posicionamiento en el mercado de la COOPAC, Catipar de ahorro y Crédito

Campesina Ltda. De la ciudad de Ambato.

Muchas de las empresas que han aplicado estratdgigsiblicidad se encuentran
posicionadas en los mercados, debido al interéslagpiempresas ponen para poder
competir dentro de un mercado exigente y cambiddte.solo desean liderar los
mercados sino mejorar la calidad de sus produxteervicios y con ello generar mas
recursos para la empresa. La aplicacion de eswatate publicidad dentro de la
empresa esta disefiada a través de un estudiordadogeanalizando las circunstancias

del entorno que rodea a la COOPAC, Cooperativalaerd y Crédito Campesina Ltda.

La presente investigacion se encuentra resumid&lecapitulos que se detalla a

continuacion:

En el Capitulo I, el eje principal de la investigac es el problema, en la que la
COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito CampesittaLCarece de Estrategias de
Publicidad lo cual incide en el posicionamiento ednmercado de la empresa. El
mercado financiero de la ciudad de Ambato se em@esaturado y es muy
competitivo, por lo que la aplicacién de estrategla publicidad seria una alternativa

de solucion al problema.

En el Capitulo Il, se detalla acerca de los anketes de la investigacion, su
fundamentacion filoséfica, fundamentacion tedrea,donde se analiza los diferentes
conceptos para tener claro el objetivo que se uetealcanzar con la elaboracion de la
tesis. La hipoétesis planteada y el analisis dedaisbles independientes y dependientes,
la operacionalizacion de las variables independgent dependientes, Estos datos
serviran de base para realizar los cambios respscti



En el Capitulo Ill se habla sobre la modalidadtigb de investigacion, sobre la
poblacion y muestra en que se ha basado paraarakt estudio de la COOPAC,

Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltda.

En el Capitulo 1V, se detalla el andlisis y la iptetacion de las encuestas realizadas,
donde se tabula cada una de las preguntas enosuasdtadisticos y en tablas de
frecuencia para su mejor interpretacion, de estandotambién tenemos la
comprobacion de la hipotesis planteada de la COQR2dbperativa de Ahorro y

Crédito Campesina Ltda.

En el Capitulo V, se encuentran las conclusionescpmendaciones para la cual se
realizo un analisis de las encuestas realizadés A®OPAC, Cooperativa de Ahorro y
Crédito Campesina Ltda. Ubicada en la ciudad deb&n) sobre las necesidades

requeridas, recomendando sus posibles soluciones.

En el Capitulo VI se encuentra planteada la prsjaueara la COOPAC, Cooperativa
de Ahorro y Crédito Campesina Ltda. Con diferemtedlisis como el del mercado, la
justificacion de la misma vy la estrategia que @a@plicar para dar solucion al problema

objeto de estudio.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1. TEMA

Estrategias de publicidad y su incidencia en ekigimnamiento en el mercado de la
COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesita Lde la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

En la actualidad, la imagen que tiene la compedeesitan importante como la nuestra
propia, en ocasiones hasta mas importante. Es arexesstar pendiente de la

competencia, también debemos saber cual sera laeramamas apropiada de

diferenciarnos de ella.



A nivel nacional toda empresa tiene bien definidus objetivos y para llegar a
cumplirlos aplican mecanismos y estrategias, ladesu les han dado muy buenos
resultados. El posicionamiento en la mente dedosumidores y dentro de un mercado
cambiante y competitivo, depende fundamentalmermtelad correcta utilizacion y
aplicacion de los diferentes medios de publicidatést como; la radio, prensa,
television, internet, vallas publicitarias, etc,egpermiten mejorar la calidad de las
empresas. Cabe sefialar que la utilizacion de egiaat publicitarias a la hora de
competir con otras empresas es fundamental paggedan diferenciarse y ganar
clientes potenciales, Tal es el caso de la Codpardé ahorro y crédito 29 de Octubre
gue mediante la aplicacion de estrategias de pdatichan logrado posicionarse en
nuestro pais. El posicionamiento de mercado eseslltado de una estrategia
especialmente diseflada para proyectar la imagestiéisp de un producto, servicio,
marca, o hasta una persona. Cuando las empresas ligbreingenieria, incluyen el
posicionamiento 0 reposicionamiento como partepideteso necesario para que las

empresas funcionen mas eficientes.

En la provincia de Tungurahua son muchas las ugsbines financieras que se dedican
a ofrecer servicios bancarios, una de las cualés @soperativa Mushuc Runa, la cual
gracias a sus estrategias y anuncios publicitéeibsn permitido liderar el mercado de
la ciudad de Ambato. Por tal razon todas las eraprigsnen la necesidad de competir y
contratar a las agencias publicitarias para qudgupromocionarse como una empresa

financiera.

Dentro de este contexto la COOPAC, Cooperativa Herrd y Crédito Campesina
Ltda. Es una organizacion privada, con domicilidaeriudad de Ambato (Calle Quito
05-53 y Juan Benigno Vela), la cual ofrece actiestes el servicio de ahorro y crédito
y tiene por finalidad particular servir a la patan campesina y del sector rural de la
provincia de Tungurahua. Por tal razon esta emplelsa tener claro que la imagen que
proyecta es la confianza, ya que es muy importpata poder competir dentro de un

mercado exigente.



La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesitda. No tiene definido su

imagen corporativa, lo cual no le permite posicieaan la mente de los clientes.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

Dentro de un mercado competitivo y cambiante gstaicionado es fundamental y
depende de las estrategias adecuadas que seeaplggra mejorar la imagen
empresarial o posicionar a un producto o serviém. tal razon las empresas aplican

estrategias publicitarias para mejorar la imagerejorar su posicionamiento.

En la actualidad el posicionamiento de una emprefiaye mucho al momento de
competir con otras, por ese motivo es necesariotapee empresa mejore su imagen
empresarial para posicionarse y en caso de nolbageodria perder clientes y su
imagen. Es por ese motivo que toda empresa pretaledazar un liderazgo en el

mercado.

La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campeditda. No se encuentra
posicionada dentro del mercado financiero en ldadude Ambato, debido a la falta de
estrategias de publicidad, ademas, existe un dedmten la busqueda de nuevos
enfoques para mejorar la imagen, las mismas quéenoan permitido liderar el
mercado, dejando a la competencia la oportunidagodecionarse y con ello ganar

clientes.

1.2.3 PROGNOSIS

La publicidad hoy en dia ocupa un espacio muy itapde dentro de las empresas que
desean promocionar sus productos o servicios. Baea una empresa crezca es
fundamental la aplicacion de estrategias publiesarlas cuales logran mejorar el

posicionamiento en el mercado.



Si la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Casimee Ltda, no aplicara los
correctivos necesarios; la falta de estrategiagutidicidad, desinterés en la busqueda
de nuevos enfoques para mejorar la imagen. Estapresm podria perder la
participacion del mercado e incluso contribuiria aesaparicion de la misma. Por ello
es indispensable la implementacion de estratedgapublicidad para que pueda

posicionarse en el mercado.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, De qué manera las Estrategias de publicidad mejjgrasicionamiento en el mercado

de la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Casimze Ltda.de la ciudad de

Ambato?

1.2.5 INTERROGANTES

¢Qué elementos deben tomarse en cuenta para mejopmsicionamiento en el
mercado a la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Coé@iampesina Ltda. De la
ciudad de Ambato?

¢, Qué estrategias de publicidad son las adecuadadqptalecer el posicionamiento en
el mercado de la COOPAC, Cooperativa de Ahorrorédifto Campesina Ltda.de la

ciudad de Ambato?

¢,De qué manera se puede persuadir a los posll@ates potenciales a que formen

parte de nuestra empresa?

1.2.6 DELIMITACION DEL OBJETO DE LA INVESTIGACION

CAMPO: Marketing
AREA: Promocion
ASPECTO: Estrategias de publicidad



La presente investigacion se desarrollara durahteegodo Enero—Septiembre del
2010 y esta dirigida a la aplicacion de estratedmpublicidad y su incidencia en el
posicionamiento en el mercado de la COOPAC, Cotiparale Ahorro y Crédito

Campesina Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.3 JUSTIFICACION

El posicionamiento de mercado que las empresaslbanzado es muy importante ya
gue este les permite mejorar su imagen empresasi@blecer ventajas competitivas y
diferenciales, ademas de ello las empresas yaipoadas pueden expandirse a nuevos
mercados. Por tal razon la COOPAC, Cooperativaliero y Crédito Campesina
Ltda.de la ciudad de Ambato debe mejorar su pascioento para poder competir con
las demas empresas, crecer empresarialmente yedange rezagadas.

Analizando los enfoques teoricos y practicos podiedeterminar el problema que se
desarrolla dentro de la empresa, con la finalidadmejorar el posicionamiento de
mercado de la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y @é@iampesina Ltda.de la

ciudad de Ambato, mediante la aplicacion de losocimnientos adquiridos durante la
carrera estudiantil, lo cual permitira fundametaanvestigacion, para dar una solucion

al problema.

El realizar esta investigacion sera de gran bepeficla empresa, dando esta una
solucion viable del problema, por medio de inforidag/ los conocimientos necesarios,
lo cual permitira el desarrollo y crecimiento desfapresa y de su entorno. La finalidad
de esta investigacién es la de mejorar el posiowgro en el mercado de la

COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesittialde la ciudad de Ambato,

mediante estrategias y mecanismos que permitanzaican crecimiento empresarial y
el cumplimiento de los objetivos ya establecidesta investigacion es sumamente
factible por que se desarrolla dentro de un tierdpterminado, se cuenta con los

recursos economicos, materiales y tecnologicossaeios para su ejecucion. Ademas la



empresa nos dara toda la informacion necesari ngaolver el problema objeto de
estudio

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar estrategias de publicidad que permitajorar el posicionamiento en el

mercado de la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y @édampesina Ltda.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar los elementos que mejoraran el @osamiento en el mercado de la
COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesittia Ide |la ciudad de Ambato.

2. Analizar los diferentes medios publicitarios ke localidad que le permitan

posicionarse dentro del mercado.

3. Disefiar un slogan que contenga un mensaje ilmatgue demuestre credibilidad a

todo publico en general.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO.

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

En nuestro pais existen varios tipos de empresase@ncuentran posicionadas en los
mercados y en la mente de los consumidores, &laso de la Empresa licorera ICCO
S.A en la ciudad de Ambato y lenprenta Morejon de la misma ciudad, que optaron
por mejorar su posicionamiento en el mercado yaley a la conclusion de que

mediante la aplicacion de estrategias de publicelaguede competir en el mercado,

mejorar su imagen empresarial y ganar posicionammmismo.

La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campeditda. Es una instituciéon
financiera con sede en la ciudad de Ambato que i@ambpto por mejorar su
posicionamiento en el mercado, mediante la corrapt@acion de estrategias, con lo

cual ganara una aceptacion de los posibles clipatesciales.



2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion tdzawa el paradigma critico
propositivo, permitiéndonos analizar el problemadgeun panorama real ayudandonos

a contribuir al cambio y dar solucién al problengeto de estudio.

Vivimos en un constante cambio debido a que nosrgraamos en un mundo dinamico
el cual nos permite contar con en el desarrolltadgguiente investigacion, se pretende
dar solucién al problema planteado. Para mejorgsosicionamiento de la empresa
contaremos con valores como trabajo en equipcedicdcion, puntualidad, honradez y
lealtad los cuales nos ayudaran a implantar buédbstos en la empresa para su
superacion, diferenciacion y cambio ante las desnAsel propdsito de alcanzar el éxito

organizacional

La manera de realizar promocion y publicidad haldado radicalmente, rebasando de
forma espectacular las posibilidades de lo imad@dlta capacidad publicitaria con que
las empresas pueden presentar y especificar sasigpos y que no todas utilizan,
posibilita ofrecer a los clientes en potencia infacion clave para su compra. No hay
que dejar de lado que en un mundo globalizado @Br@pareceran nuevas estrategias
para vender un producto o servicio y son las emapregie quieren mantenerse y
expandirse las llamadas a ser artifices del canybilm innovacion, recordando
fundamentalmente que en general el propésito diuwiea esfuerzo promocional es

vender a través de informacion, persuasion y recuer
El objetivo de la investigacion es la de implemee&drategias publicitarias, las mismas

que seran propuestas para poder mejorar el poamiento de la COOPAC,

Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltdeelenercado.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL.

La ejecucion de la presente investigacion se erarerda Ley Organica de Defensa del

Consumidor, que respectivamente dicen lo siguiente:

En lo que respecta a la Publicidad Prohibida, nestd lo siguiente.- Quedan
prohibidas todas las formas de publicidad engaficsausiva, 0 que induzca a error en
la eleccion del bien o servicio que puedan afetar intereses y derechos del

consumidor.
Ademas se da a conocer sobre la Informacién RabliEn la que dice; Todos los

bienes a ser comercializados deberan exhibir spectvos precios, peso y medidas, de

acuerdo a la naturaleza del producto.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Grafico Ne 1 Variable independiente

COMUNICACION

PUBLICIDAD

PLAN DE
PUBLICIDAD

X= ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DE
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POSICIONAMIENTO TRACCION EXTENSIVAS INTENSIVAS
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Grafico Ne 2 Variable dependiente

MERCADO

ESTRATEGIAS
DE MERCADO
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MEDIOS
PUBLICITARIOS
IMAGEN
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EMPRESARIA LA MARCA
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DEFINICION DE CATEGORIZACIONES

Comunicacion.

“La comunicaciéon es el medio por el cual se ejénflaencia sobre las personas para
conseguir nuestros deseos o impartir érdenes, Yopganto es prioritario que la misma
sea efectiva. Es conveniente que la informacion dggeamos trasmitir no resulte
excesiva o deficiente en su extension, y con cdnsemrecisos de lo que se pretende
obtener, como de la finalidad perseguida. Solo padeentender como comunicacion
eficaz, a aquella donde el receptor recibe un a@do mensaje y realiza la accion

propuesta por el emisor.

En resumen, lo que buscamos es influir sobre loradepara conseguir nuestros
objetivos o deseos, siendo conveniente recordaindmimos de influencia”.
http://www.gestiondeventas.con?2010-03-02; 11:55 am

Publicidad

“Término utilizado para referirse a cualquier anandestinado al publico y cuyo
objetivo es promover la venta de bienes y servici@s publicidad esta dirigida a
grandes grupos humanos y suele recurrirse a aladoula venta directa de vendedor a
comprador es ineficaz. Es preciso distinguir eptrblicidad y otro tipo de actividades
que también pretenden influir en la opinion publicemo la propaganda o las
relaciones publicas. Hay una enorme variedad dectEs publicitarias, desde un simple
anuncio en una pared hasta una camparfa simultéaeangplea perioddicos, revistas,
television, radio, folletos distribuidos por corrgootros medios de comunicacion de
masas. Desde sus inicios en el mundo antiguo, liéicplad ha evolucionado hasta
convertirse en una enorme industria. La publicidadina forma destinada a difundir o
informar al publico sobre un bien o servicio a é&ade los medios de comunicacion con
el objetivo de motivar al publico hacia una acaitenconsumo. En términos generales
puede agruparse en "ATL" (Above the Line) y "BTIBe{ow the Line), segun el tipo
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de soportes que utilice para llegar a su publicetmo. Aunque no existe una

clasificacién globalmente aceptada, por ATL seesnté todo lo que va en medios de
comunicacion masivos: Television, Radio, Cine, Beg, Prensa, Exterior e Internet,
mientras que BTL agrupa acciones de Marketing.”

http://www.sappiens.com2010-03-02; 11.40 am

Plan de publicidad.

“Es un documento que servirh como guia en la ej@geudel programa publicitario

durante todo el afio y dard la base para un cofdrolal de acciones futuras. No
obstante, dada la importancia del plan de publitidaveces se considera como un
elemento separado. Un plan de Publicidad recogemée otros, los siguientes

elementos”:

» La definicion del publico objetivo.

* Los objetivos de comunicacion deseados.
» La estructura de los mensajes.

» El plan de medios de comunicacion.

« El presupuesto.

» El control de la eficacia.

Pujol (1999, p.252)

Estrategias de publicidad.

“Usa elementos persuasivos para convencer a lestei de que tiene que comprar un

determinado producto, configuran en distintasagsgjias publicitarias.”

http://www.monografias.com2010-03-06 10:30 am
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Estrategias competitivas

“Son acciones ofensivas o defensivas de una empagaarear una posicion defendible
dentro de una industria, acciones que eran regpadas cinco fuerzas competitivas que
rodean a las empresas, (nuevos competidores, colonest actuales, poder negociacion
proveedores, poder negociacion compradores y proslugustitutivos), y que como

resultado buscaban obtener un rendimiento sobnedasion.”

Existen tres tipos basicos de estrategias que dagpafias pueden adoptar cuando

compiten en el mercado:

» Estrategia centrada en torno a los costes.
» Estrategia de diferenciacion.

» Estrategia de enfoque o nicho.

Pujol (1999, p.125)

Estrategias de posicionamiento.
“Muestran las ventajas de la marca frente a la ebemgia, permitiendo estar

posicionado en la mente del consumidor final.”
http://www.monografias.con?2010-03-02 10:30 am

Estrategias de traccion.

“Estrategias de traccion (pull strategy) para esi@mal consumidor final a que tire de
los productos, a través de una mejor aceptacida derca, el concepto y el producto.
Incitarle a la compra. Estimulan al consumidor lfinaque compre los productos, a
través de una mejor aceptacion de la marca, ebptoy el producto.”
http://webs.uvigo.es2010-03-02 ; 10:48 am
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Estrategias de Desarrollo.

“Estrategia encuadrada dentro de un crecimienem@ino de la unidad de negocio. Esta

estrategia presenta tres posibles variables.”

 Bulsqueda de nuevos grupos de clientes a los disfasar con el producto
tradicional.

» Busqueda de nuevos canales de distribucion er&lgaogréfica actual.

* Busqueda de nuevos mercados en aéreas geografecastes a la tradicional.

Pujol (1999, p.127)

Estrategias extensivas.

Pretenden conquistar nuevos consumidores.

“En mercados de fuerte y rapido crecimiento se rreca la distribucion y a la

publicidad, la cual ha de crear una fuerte imagemerca, para la futura supervivencia
de la empresalittp://webs.uvigo.es2010-03-02; 10:48 am

Estrategias intensivas.

“Conseguir que los clientes actuales consuman esadecir, que aumente la venta por

cliente.

Se suele plantear objetivos como incrementar elendnde unidades compradas,

aumentar la frecuencia de compra, alargar la etag@mnsumo.

Se suele exigir demasiado a la publicidad al emflasaobjetivos a corto plazo, cuando
se sabe lo largo y dificil que resulta el empefioatabiar un habito y costumbre.”
http://webs.uvigo.es2010-03-02; 10:48 am
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Mercado.

“Todos los consumidores potenciales que comparardeterminada necesidad o deseo
y que pueden estar inclinados a ser capaces deiggren un intercambio, en orden a
satisfacer esa necesidad o deseo. El tamafio deladeerdepende del numero de
personas que muestran una necesidad, tienen reogusointeresan a otros y estan
dispuestos a ofrecer esos recursos para intercdasbigpor lo que desean.
Originalmente, el término mercado hacia refereatigar donde los compradores y
vendedores intercambiaban sus bienes; por ejerhpk.economistas, por su parte,
usaban el término mercado para referirse al comjdatcompradores y vendedores que
realizaban transacciones sobre un determinado pimdiclase de productos.”
http://www.wikipedia.com 2010-03-01; 10:30 am

Estrategias de mercado.

“Se enfoca en atraer miembros a los nuevos mercguwsejemplo, de aquellos
segmentos a los que no se ha llegado aun como swuewaas geograficas.
http://www.monografias.com 2010-03-01; 10:45 am

Segmento de mercado.

“Técnica de andlisis multivariante empleada patabéscer una division y clasificacion
del mercado en funcion de un conjunto de variabteependientes de naturaleza
cualitativa o cuantitativa. La segmentacion seizaamediante la division de la
poblacion en grupos homogéneos formados a partirvagables geograficas,
demograficas, psicolégicas, comportamentales, etplicando para ello técnicas

estadisticas.http://www.monografias.com 2010-03-01 10:55 am
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Posicionamiento de mercado

“Es la manera en la que los consumidores defineproducto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el priodea la mente de los clientes en
relacion de los productos de la competencia.”

http://www.monografias.com 2010-03-01; 10:55 am

Medios publicitarios

“Canal de los mensajes publicitarios destinadopUdilico objetivo. A la hora de
elegirlo se debera considerar la relacion costetigidad Optima, valorando el impacto
deseado y la frecuencia de aparicion del mensajesl EEaso de bienes de consumo,
tienen gran peso los medios de comunicacion masorap la television, la radio o la
prensa. La publicidad de bienes industriales, agjicie a publicos mas limitados no
emplea habitualmente medios masivos, sino sopquesxigen un mayor esfuerzo de
interpretacion, como los folletos.”

Pujol (1999, p.207)

Radio.

“La radio es un medio de difusidon masivo que llageadio-escucha de forma personal,
es el medio de mayor alcance, ya que llega a tddas clases sociales.
La radio es un medio de comunicacion que llegalast¢as clases sociales. Establece un
contacto mas personal, porque ofrece al radio-bscaerto grado de participacion en

el acontecimiento o noticia que se esta transnaitien
Es un medio selectivo y flexible. El publico delsmio no recibe tan frecuentemente los

mensajes como el de los otros medios y ademaseaptor de la radio suele ser menos

culto y més sugestionable en la mayoria de losscaso
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Como medio de comunicacion la radio nos brinda partonidad de alcanzar un
mercado con un presupuesto mucho mas bajo dekquecssita en otros medios, es por

€s0, que es mayor la audiencia potencial de la.radi

La importancia de la radio como medio de difusgm concentra principalmente en la
naturaleza de lo que ésta representa como medi y& que, posee, una calidad intima

de tu a tu, que la mayoria de los otros mediosenen.

Uno de los factores mas importantes de la radguessu costo de produccidén es menos
elevado que el de los otros medios, estas carstatas, a su vez, nos permiten utilizar
diversos elementos creativos como voces, musicaiycadores en los comerciales.”
http://www.wikipedia.com 2010-03-01; 09:23 am

Prensa.

“La Prensa, el periodismo escrito, o periddico cam@refiera llamarle, es una pequefia
pila de papel impresa, que todas las mafianas egs & la calle o a la casa, con la
salida del sol y nos muestra coOmo se mueve el mandovez que n0s movemos con

éste, a veces sin percatarnos.

La prensa nacié casi con el descubrimiento de Araéyiahora esta presente en casi
todo el mundo, plasmando en sus paginas a lo ldejotiempo la historia de la
humanidad y comunicandola a la gente por tantohgyees el medio de comunicacion
social mas popular del mundo (en cuanto a inforémase refiere). Pero muchas veces
se desconoce cémo funciona un periédico, por esmahediante esta investigacion se
informard un poco mas de este valioso medio infoumasefialando mediante un
periodico en especifico, las caracteristicas dedmmoi y su desenvolvimiento en la

sociedad.

Periodismo escrito, o periédico como se prefiexmérle, es una pequefia pila de papel

impresa, que todas las mafianas nos llega a laocalla casa, con la salida del sol y nos
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muestra cOmo se mueve el mundo a la vez que nosmusvcon éste, a veces sin
percatarnos siquiera de ellmivw.wikipedia.com 2110-03-02; 10:40 am

Television.

“La televisidbn es un medio de comunicacion muy ingrte que llega a todos los
hogares y a las clases sociales por lo cual tieaeigfluencia en el comportamiento de

los individuos y mas aun en los nifios.

El fendmeno televisivo, tipico de nuestros tiempoesenta multiples facetas de interés
general para los individuos, la caracteristica @erV. es la de ser un medio de
comunicacion de masa debido a lo cual se concemtnatorno a ellos nameros y
variados intereses como es la programacion qusriéan Es el medio de comunicacién
gue mayor influencia tiene dentro de los hogarkesplacarse como una organizacion
social, como una cultura socializadora que llevaerso un estudio de vida, unida a
necesidades, aspiraciones y formas de pensar gramn el proposito de crear una
masa de usuarios que responde a los intereses dgupos econdmicos dominantes.
Este es un medio de comunicacion que distorsiomadidad ya que esta sustentado
sobre la base de acciones que no se permiten atrogieddigos sociales, pero sin
embargo son permitidos en la televisibn como s@domenes y la violencia en
general.

Por otra parte, demanda atencion y presenta un@agaragmentada y breve, un
ejemplo de ello son los comerciales, produciendopeno tiempo una serie de
estimulos. El tiempo ocupado en ver televisibnes@nta la secuencia en los horarios
en los diferentes dias y distintos canales, un @gme esto son las telenovelas, las
comiquitas y las peliculas y otras cosas en gengual aparecen como un espacio de
confrontacion cotidiana entre el sentido de lo oaa&i, la sensibilidad, los personajes

propios, modelos y formatos televisivos capacesadeender la frontera nacional.
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Es un medio de comunicacién que ha sido considgradmvestigadores, asi como la
gente comun como un interruptor de comunicacionaefamilia y en la comunidad,
donde comparte caracteristicas con otros entesad@dustria audiovisual es un
fendmeno particular que posee identidad por si migmque ha logrado cumplir mas
eficientemente el contenido logrando acercarse dadmas al publico.”
www.wikipedia.com 2010-03-02; 10:30 am

Imagen.

“Figura, representacién, semejanza y aparienciandecosa. Apariencia con la que se
muestra ante el consumidor o el publico en genergbroducto, servicio, empresa o
persona. La promocion de una determinada imagela ésncion de las relaciones

publicas.

La imagen se muestra no sélo como sistema de édpresno como una estrategia
politica y social, y como un elemento fundamentalaeexplicacion de grupos sociales,
religiones, sistemas politicas y, ahora, de losiosedke informacion colectiva.”

Pujol (1999, p.168)

Imagen empresarial.

Son las creencias, ideas o impresiones que seanantien el momento actual de la
empresa. Las empresas emiten comunicaciones gueesahidas por terceros ajenos a
ella. Existe una imagen que se ve afectada p@rtmuctos o servicios que proporciona
la empresa, la cualificacion de sus empleadoscgitaunicacion y el trato dispensado a
los clientes o consumidores.

Pujol (1999, p.168)

Imagen de la marca.

“El conjunto de creencias que un sujeto posee acee una marca particular

constituyen la imagen de marca para ese individes yyomo percibe, considera y
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evalla a esa marca. La imagen de marca es cadmpetante debido a la creciente
complejidad de los productos y del mercado, quaienés a los consumidores a basar
en parte sus decisiones de compra en las imagenmearda que poseen.”

Pujol (1999, p.16)

2.5 HIPOTESIS

Las estrategias de publicidad permiten mejorgosicionamiento en el mercado de la
COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesittia Ide la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Estrategias de publicidad.

2.6.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Posicionamiento en el mercado
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA.

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma Critico—Propositiaeleccionado en la
fundamentacion filoséfica nos correspondera sedeeriel enfoque cualitativo por las

siguientes razones.

Se utilizard el enfoque cualitativo ya que estadeebamente relacionado con el
paradigma critico propositivo, de esta manera eédtigador estard inmerso en la
realidad de la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y @oé€ampesina Ltda. de la
ciudad de Ambato.

Este enfoque permite realizar una observacion clar@goncreta de todos los
acontecimientos que estan sucediendo dentro y fleeta empresa, de esta manera se
puede tener una vision clara de lo que acontea puede dar solucion al problema

objeto de estudio.
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Para el desarrollo de la investigacion se utilizatas tipos de investigacion como son:
la investigacion bibliografica y la investigacioe dampo.

3.3.1 Investigacion bibliografica o documental

SegunHerrera (2000, p.103) tiene el propdésito de detectar, ampliar y profzad
diferentes enfoques teorias, conceptualizacionestgrios de diversos autores sobre
una cuestion determinada, basandose en documdnérge§ primarias), o en libros,

revistas, periddicos y otras aplicaciones (fueséesindarias).

Esta investigacion bibliografica nos ayudara ohtémermacion necesaria para lo cual
se acudira a documentos cientificos tales comapkjbrevistas, informes técnicos, tesis

de grado, monografias, Internet.

Para la recopilacion de la informacion necesariaisiizara fichas bibliograficas donde
se pueda guardar la informacién que servira parguater el conocimiento del
investigador, de la misma manera la lectura cieati$e los hard en forma minuciosa
para poder obtener informacion veridica que apmitee investigacion, con la finalidad
de resolver el problema que se esta llevando a gaimaler solucionarlo en el menor

tiempo posible.

3.1.2 Investigacion de Campo.

SegunHerrera (2000, p.103) es el estudio sistematico de los hechos en at keig que
se producen los acontecimientos.

La investigacion de campo es necesaria realizarlgug nos proporciona informacion
primaria para lo cual acudiremos a la COOPAC, Caipa de Ahorro y Creédito
Campesina Ltda. La cual es el objeto de estudia phtener informacion sobre el
problema a ser investigado, a demas esta orieatéa@ractica mediante la aplicaciéon
de encuestas a los clientes, entrevistas a lostigime y observacion directa de hechos
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gue sucedan en la empresa, esta informacion sgieacomplementar el estudio del
problema.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la investigacion del probleema estudio se aplicara la

investigacion descriptiva y Correlacional.

Investigacion Descriptiva.

La investigacion descriptiva, también conocida cofaoinvestigacion estadistica,
describe los datos y caracteristicas de la poblac6fendmeno en estudio. La
Investigacion descriptiva responde a las preguatsgn, qué, donde, por que, cuando y

como.

Aunque la descripcidon de datos es real, precisatgnsatica, la investigacion no puede
describir lo que provocd una situacion. Por lo damé investigacion descriptiva no
puede utilizarse para crear una relacién causalasm de que una variable afecta a otra.
En otras palabras, la investigacion descriptivapgede decir que tienen un bajo
requisito de validez interna.

http://es.wikipedia.org/wiki/Investigacion descripiva 2010-05-22:12:14

Esta investigacion nos permite detallar las carestieas més importantes del problema
dentro de un tiempo y espacio determinado, analzaoemo se origina y desarrolla el

problema de estudio.
Investigacion Correlacional
Basicamente mide dos o mas variables, establecwndoado de correlacion, pero sin

pretender dar una explicacion completa (de caustegto) al fenomeno investigado,

sé6lo investiga grados de correlacion, dimensiosadaiables.
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Este tipo de estudios tienen como propoésito mddjrazlo de relacidon que exista entre
dos o méas conceptos o variables (en un contexfoadicular). En ocasiones solo se
analiza la relacion entre dos variables, lo queripodepresentarse como; pero
frecuentemente se ubican en el estudio relaciomes &es variables, lo cual se podria

representar:

En este dltimo caso se plantean cinco correla@8née asocian cinco pares de
correlaciones) Los estudios correlacidnales midesh dos a mas variables que se
pretende ver si estan o no relacionadas en los esisujetos y después se analiza la
correlacion. La utilidad y el propésito principad tbs estudios correlacidnales son saber
como se puede comportar un concepto o variableceemido el comportamiento de otra

u otras variables relacionadas.

Los estudios correlacionales se distinguen de é&sriptivos principalmente en que,
mientras estos ultimos se centran en medir corigidacdas variables individuales, los
estudios correlacidonales evalian el grado de galaentre dos variables, pudiéndose

incluir varios planes de evaluaciones de esta algza en una Unica investigacion.

Este tipo de investigacion nos permite determihgrado de relacion entre la variable
independiente y la variable dependiente, ademage@wsite determinar la asociacion
entre las variables como son estrategias de pdédici y el posicionamiento de

mercado, esta investigacion nos permite obtenebnacimiento de tercer nivel.

http://www.angelfire.com/emo/tomaustin/Met/quiacuatodise o.htm 2010-05-22;
15:24
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3.3 POBLACION Y MUESTRA.

Poblacion

La poblacion es total de habitantes de un areac#gge (ciudad, region, pais o
continente) en un determinado momento. Las dis@pliqgue estudian la poblacién son
la demografia, que se encarga de su estudio dgtadisla geografia humana; para ello
emplean varias tasas, con las que relacionan difie®ntes referidos a un mismo
territorio y momento, y cuyos resultados se suebgresar en tantos por ciento (%), es
decir, porcentajes, y tantos por mil (%.). Los gabgs suelen representar en mapas y
gréficos los datos estadisticos que obtienen lesddeafos, y, como estos, aplican
indices geoestadisticos.

http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n 20210-05-22; 1520 pm

Muestra

Es seleccién de un conjunto de individuos represieos de la totalidad del universo

objeto de estudio, reunidos como una representacédidla y de interés para la

investigacion de su comportamiento. Los criteriae ge utilizan para la seleccion de
muestras pretenden garantizar que el conjunto@elexo represente con la maxima
fidelidad a la totalidad de la que se ha extra&dd,como hacer posible la medicién de
su grado de probabilidad.

http://es.wikipedia.org/wiki/muestra%C3%B3n 20210-05-22; 1520 pm

La poblacion o universo de la COOPAC, CooperatiwaAtdorro y Crédito Campesina
Ltda. de la ciudad de Ambato en estudio, estaliatigpor los clientes actuales.
Tabla Ne 1 Muestra

POBLACION FRECUENCIA MUESTRA

CLIENTES ACTUALES 3000 353
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Debido a que el tamafio de la poblacion es muy grardorocede a calcular el tamafio
de la muestra mediante la aplicacion de la sigeirmula:

n = tamafio de muestra

PQ= constante de la varianza poblacion (0.25)

N= tamafio de la poblacién

E= error maximo admisible 5%

K = coeficiente de correccion del error (2)

Clientes 3000

m

ee(m-1)+1

3000

0.052(3000-1) +1

3000

0,0025 (2.999) + 1

3000

8.4975

n= 353 clientes
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1Variable Independient&strategias de Publicidad Tabla Ne 2
TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO

Estrategias de Publicidad

Son las acciones que se toman ¢Ha escuchado aEncuesta dirigida a lg
para alcanzar un objetivo. Un publicidad de la COOPAC? clientes
ejemplo claro son los medios Radio
de comunicacion que existen Television
para promocionar losMedios publicitarios Prensa
productos o servicios de las Afiches
empresas. Hojas volantes
Pagina web

¢cCual de los siguiente€ncuesta dirigida a lo
medios publicitarios clientes

considera el mas idoneo?
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3.4.2 VARIABLE DEPENDIENTE : Posicionamiento en el Mercado

Tabla Ne 3

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Posicionamiento en el Mercado
Percepcién mental Clientes ¢Cual de los medigsEncuesta dirigida a lg

Es la percepcion mental que publicitarios seleccionada<lientes
posee un cliente, debido al uso anteriormente usted
de estrategias publicitarias, en recomendaria?
la que tiene definido la imagen
de la marca, mediante eMercado Clientes ¢Ademés de los medipgEncuesta dirigida a lo
segmento de mercado al que publicitarios anteriormenteclientes
este dirigido. sefialados cual le gustaria

gque sea parte de Ja

publicidad?

Satisfaccion del clientg

2 6 Se  encuentra satisfec
con la publicidad de |
COOPAC?

hBncuesta dirigida a Ig

aclientes

n

n

n
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3.5 PLAN DE RECOLECION DE INFORMACION

Tabla Ne 4

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Para qué?

Para determinar los objetivos prayues la

presente investigacion

2. (A qué personas o sujetos?

Clientes actuales @®OPAC, Cooperatival
de Ahorro y Crédito Campesina Ltda. De la

ciudad de Ambato.

3. ¢ Sobre qué aspect

Para poder determinar las estrategias
publicidad adecuadas para mejorar
posicionamiento en ele@tado

4. ;Quién?

Investigador Julio Cesar Chanaluisa

5. ¢ Cuandc

Eneroa Septiembr 201(

6. ¢ Lugar de recoleccion de la informac

Ciudad de Amba

7. ¢ Cuantas veces?

353 encuestas

8. ¢ Qué técnica de recoleccion?

Encuesta

9. ¢Con que?

Cuestionario

10. ¢ En qué situacién?

Favorable por que hay Gigpesicion y la

colaboracion del Gerente de la empresa.
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el andlisis de toda la informacion recogidieaeés del desarrollo de la investigacion

se pondra en marcha el siguiente proceso:

Luego de obtener la informacion se procedera isaesi esta informacion recolectada no
tiene errores u omisiones y organizarla de formasaclluego se asignara un cédigo a las
preguntas para facilitar la tabulacion y se asignama categoria y se procederda a la

tabulacién utilizando la tabulacion manual si foimacion recolectada no es muy extensa.
Por ultimo se procedera al andlisis e interpretad® los resultados teniendo en cuenta que

se lo realizara de forma minuciosa ya que estdteelis nos serviran de mucho para dar

solucién al problema objeto de estudio.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢Ha escuchado la publicidad de la COOPAC?

Tabla Ne 5 PUBLICIDAD DE LA COOPAC

ALTERNATIVAS

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

S|

140

39.66%

NO

213

60.34%

TOTAL

353

100%
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PUBLICIDAD DE LA COOPAC
Grafico Ne 3

mSl ©NO

Con respecto a la pregunita 1, de las 353 personas encuestadas 140 respandigecsi
han escuchado la publicidad de la COOPAC, lo cegiivale al 40% del total, mientras
gue 213 respondieron que no han escuchado la plaaiclo que representa el 60% del

total

Ante esta pregunta la mayoria de las personas diesnonocer la publicidad de la
COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesitaka L

Asi mismo nos encontramos que menos del 50% desliehcuestados nos dijeron que si
conocen la publicidad de la COOPAC.
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Tabla Ne 6 Medios publicitarios

2. ¢, Cual de los siguientes medios publicitariosictama el mas idéneo?

Alternativas | Frecuencias | Porcentajes
Radio 124 35.13%
Television [123 34.84%
Prensa 93 26.34%
Afiches 5 1.42%
Hojas

volantes 3 0.85%
Pagina web |5 1.42%
TOTAL 353 100%

MEDIOS PUBLICITARIOS

Grafico Ne 4

1% 1%

2%

W Radio

M Television

M Prensa

M| Afiches

M Hojas volantes

W Paginaweb

Con respecto a la preguni@a 2, de las 353 personas encuestadas el 35% casider
medio de publicidad méas idéneo a la radio, el 86¥%sidera el mejor medio de publicidad

a la television, el 26% considera el mejor medigulelicidad a la prensa, 1.42% considera

36



a los afiches el mejor medio de publicidad, el ®%8%0nsidera a las hojas volantes vy el

1.42% considera a las paginas webs como el mejdionde publicidad.

Las respuestas que se nos ofrecieron mediantedagstas realizadas a esta pregunta nos

dicen que:
Una proporcion pequefia que no llegan a la decimi@ paanifestaron que los afiches,
hojas volantes y paginas webs son los mejores megigublicidad para aplicarlos en una

empresa.

Un segundo grupo por cierto muy regular que s@s@@ la decima parte manifestaron

gue el mejor medio de publicidad es la prensa.

Un tercer grupo en el que se encuentran emparejadobrepasa a las demas manifesto

gue el mejor medio de publicidad es la televisida radio

3. ¢ Cuél de los medios publicitarios seleccionashdsriormente usted recomendaria?

Tabla Ne 7 MEDIOS PUBLICTARIOS RECOMENDADOS

Alternativas | Medios Frecuencia | Porcentajes

. Bonita 90 25.50%
Radio

Ambato 68 19.26%

Ambavisién 59 16.71%

Television Unimax 75 21.25%

El heraldo 14 3.97%

Prensa La Hora 31 8.78%

Afiches Afiches 12 1.42%
Hojas

volantes Hojas volantes 4 1.13%

Pagina web Pagina web 0 0%

TOTAL 353 100%
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MEDIOS PUBLICITARIOS RECOMENDADOS

Grafico Ne 5

m Radic Borita

M Radic Ambato

W Television Ambavision

W Television Unimax

M Prensa El heraldo

M Prensa La Hora

m Afiches Afiches

M Hojas volantes Hojas
volantes

Del total de 353 encuestas el 25% de las persecamiendan a la radio Bonita, el 21.25%
recomiendad al canal unimax, el 8.78% recomiengadasa escrita en el diario la Hora, el

1.42% recomienda los afiches y el 1.13% restamtameenda la hojas volantes.

Las respuestas que se nos ofrecieron mediantedagstas realizadas a esta pregunta nos

dicen que:

Un grupo minoritario que no es muy representatios recomienda a los afiches y hojas

volantes.

38



Un segundo grupo nos manifesto que el medio recdatenpara la publicidad es la radio

en especial radio Bonita.

Un tercer grupo nos manifesto que el medio recoamgara la publicidad es la television

de preferencia el canal unimax.

Un cuarto grupo nos manifesto que el medio recommmgbara la publicidad es la prensa

escrita en especial diario La Hora.

4. ¢Ademés de los medios publicitarios anteriormeefialados cual le gustaria que sea

parte de la publicidad?

Tabla Ne 8 PREFEREENCIA DE LA PUBLICIDAD

Alternativas | Frecuencias| Porcentajes
Radio 98 27.76%
Television 80 22.66%
Prensa 134 37.96%
Afiches 23 6.52%
Hojas

volantes 18 5.10%
Pagina web 0 0%
TOTAL 353 100%
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PREFERENCIA DE LA PUBLICIDAD
Grafico Ne 6

m Radio mTelevision mPrensa M Afiches m Hojasvolantes mPaginaweb

0%

De las 353 personas encuestadas el 28% le gugteria radio fuese parte de la publicidad
de la COOPAC, mientras que el 23% le gustariaslguelevision formara parte de la

publicidad, en tanto el 38% de la personas enal@stee guustaria que la prensa forme
parte de la publicidad, el 6% le gustaria que lblipiad se realice por medio de afiches,

un 5% se inclina por las hojas volantes.

Las respuestas que se nos ofrecieron mediantedagstas realizadas a esta pregunta nos

dicen que:

Un grupo representativo de encuestados manifest6 lqugustaria que la prensa forme
parte de la publicidad de la COOPAC.

Un segundo grupo que bordea la mitad del totédslpersonas encuestadas manifestd que:

le gustaria que la radio y televisién forme pdeéda publicidad de la COOPAC.
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Un tercer grupo minoritario de encuestados marniifgae: le gustaria que los afiches y las
hojas volantes formen parte de la publicidad deQ©OPAC.

5. ¢ Se encuentra satisfecho con la publicidad de QRATL?

Tabla 9 SATISFACCION DE LA PUBLICIDAD

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Sl 196 55.52%
NO 157 44.48%
TOTAL 353 100%

SATISFACCION DE LA PUBLICIDAD
Grafico Ne 7

mSl ©NO

Con respecto a la pregunta 5, de las 353 personas encuestadas 196 respandigecsi

se encuentran satisfechos con la publicidad deJ®FAC, lo cual equivale al 56% del
total, mientras que 157 encuestados respondieremqguse encuentran satisfechos con la
publicidad de la COOPAC, lo cual representa el B&¥iotal de encuestados.
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Ante esta pregunta la mayoria de las personas rasfestaron que se encuentran

satisfechos con la publicidad de la COOPAC, Codperae Ahorro y Crédito Campesina
Ltda.

Asi mismo nos encontramos que menos del 50% deslehcuestados nos dijeron que no

se encuentran satisfechos con la publicidad qéereslizando la COOPAC.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS.

Tabla Ne 10
FRECUENCIAS OBSERVADAS
| st | no |ToTAL
¢ Ha escuchado la publicidad de la COOPAC? 140 213 353
¢ Se encuentra satisfecho con la publicidad de @QFX? 196 157 353
TOTAL| 336, 370 706

Grado de libertad ( gl ) = ( Filas - 1) (Columnds)
(gl)=(F-1)(C-1)
(gl)=(2-1)(2-1)

(gl)=(1)(1)
(gl)=1

El valor tabulado de %con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.841.
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Grafico Ne 8

Zona de rechazo

3.84

Tabla Ne 11
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DECISION

El valor de X¢=3.84 < X =17.8

Por consiguiente se acepta la hipotesis alternde@s, que la aplicacion de estrategias de
publicidad permitira mejorar el posicionamiento eh mercado de la COOPAC,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltda.d@oisiguiente se rechaza la hipétesis

nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES.

* Se concluye que la Cooperativa de Ahorro y Cré@ampesina Ltda no se encuentra
posicionada en el mercado ni en la mente de lestels, debido a la falta de estrategias
de publicidad.

* En conclusién la publicidad influye mucho al moneemle competir con otras
empresas, por tal razén es necesario determingooetle publicidad adecuada para
cada empresa, siendo uno de los medios de pullitadielevision debido al impacto

que ocasiona en los televidentes siempre y cuanpodlicidad sea la adecuada.

* Muchos de sus clientes afirman que no conocendagmad que realiza la COOPAC.
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Los clientes de la COOPAC, consideran que el mégomedio de publicidad es la

radio, tv y la prensa.

Mediante las encuestas realizadas a los clientesndyoria de los encuestados

recomiendan a la radio para que se implementesegstaategias de publicidad.
Ademés de los diferentes medios de publicidadmdgoria de los encuestados le

gustaria que la prensa pase a formar parte destestegias de publicidad de la
COOPAC.
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5.2 RECOMENDACIONES

* Se recomienda disefiar una publicidad de impadompafiado de un slogan que

contenga un mensaje claro, el cual se quede grarah mente de los clientes.

* Se recomienda implementar dentro de la publicidedradio, prensa y television para
crear una campafa publicitaria agresiva por eblalessun mes y luego continuar con

una campafia publicitaria de mantenimiento.

* Se recomienda mantener la excelente atencioneatte&] mediante la capacitacion de

su personal de trabajo, en lo que respecta alcsealicliente y relaciones humanas.
* Se recomienda poner mas énfasis en la publicidad, glcanzar el liderazgo de la
empresa, sobre todo en el sector descuidado parestal manera logre la captacion de

clientes insatisfechos.

 Se recomienda realizar un estudio de mercado patarnginar los diferentes

segmentos a los que se podria expander la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

TEMA: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y SU INCIDENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA COOPAC, COOPBRIVA DE
AHORRO Y CREDITO CAMPESINA LTDA. DE LA CIUDAD DE AMBATO.

Institucion Ejecutora: COOPAC, Cooperativa de ahorro y crédito cesina Ltda.

Beneficiarios COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltda.
Clientes
Ubicacion:

Provincia: Tungurahua
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Canton: Ambato

Direccidn: Calle Quito 05-53 yaduwBenigno Vela
Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio Octubre 2010

Fin:  Octubre 2011

Equipo técnico responsable:

Ingeniero en Marketing

Ingeniero Comercial

Comunicador Social

Disefiador Grafico

Costo: $ 8994.00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campeditda, es una organizacion
financiera privada, que ofrece a todos sus clieliesservicios de: cuentas de ahorro y
crédito, créditos ordinarios, créditos hipotecagriopodlizas de acumulacién.etc. Esta

formada por personas naturales, con domicilio euidad de Ambato.

La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campedtda, ha venido trabajando
desde 1996 sin tener presente sobre la importalecian plan de publicidad, razén por la
cual la empresa no ha logrado llegar a posicioramda mente de los clientes y dentro del

mercado financiero de la ciudad de Ambato.

La falta de estrategias de publicidad es un pralagbstaculo para que no haya podido
surgir empresarialmente, esto ha ocasionado que clEntes tengan un gran
desconocimiento sobre los servicios y productosafeze la empresa dando paso a que la

competencia pueda mejorar su imagen e incremanfawsscionamiento.
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En nuestro pais gracias a las estrategias de lauliy su aplicacién en las empresas que
desean liderar el mercado, se ha podido evideradiaurgimiento y crecimiento de

empresas que han logrado mantenerse durante mafib®gracias a estas estrategias.

Cabe sefialar que el liderazgo se lo puede conseguaiiante una adecuada aplicacién de
estrategias publicitarias. De ahi surge la necdgida la COOPAC, Cooperativa de Ahorro
y Crédito Campesina Ltda, implemente estrategias pdblicidad para mejorar el

posicionamiento en el mercado y poder competirlasmlemas instituciones financieras de

la ciudad de Ambato.

La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesitida, no se encuentra

posicionado en el mercado debido a la falta dategfias publicitarias lo cual es un factor
muy importante e influyente al momento de competin otras empresas. Mediante la
aplicacion de estrategias publicitarias en losiagsethasivos de la localidad en la ciudad
de Ambato, se puede concientizar a los clienteredol beneficios y servicios que posee

esta empresa, para en lo cercano posible llegasieipnarse en la mente de los clientes.

No basta solo con brindar un excelente serviciosaclientes sino también es necesaria
mantener una buena imagen empresarial, proyectarettibilidad y seriedad en los

servicios financieros.
En la ciudad de Ambato muchas empresas han optadappcar estas estrategias, tal es el

caso de la Cooperativa Mushuc Runa de la ciudadndeato, que mediante el uso de

estrategias publicitarias ha logrado posicionanska enente de los clientes.
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6.3 JUSTIFICACION

La elaboracion de un plan de publicidad en la Caaipe de Ahorro y Crédito Campesina
Ltda. Es muy necesaria debido que la competeneaia diia se encuentra mejorando sus
servicios y productos. El liderazgo en el mercade gqhuchas empresas han logrado
alcanzar se debe a la implementacion de estratpglakitarias, la cual si es aplicado de
forma correcta a la necesidad de cada empresajtpemsjorar su calidad, mejorar la
imagen empresarial y diferenciarse de la compedenci

Con la implementacion de estrategias publiciteeiatos medios de comunicacion como la
television, radio y la prensa la COOPAC, Coopegatile Ahorro y Crédito Campesina
Ltda, mejorara su imagen empresarial y por ende &stpermitird incrementar el

posicionamiento en el mercado, para de esta mégna influir en la toma de decisiones

de los clientes.

Con la utilizacion de los medios masivos se pulstgt a muchos lugares donde se tiene
un desconocimiento total de la empresa, permitiénsker conocida por el publico, ademéas
lograra un gran impacto en la mente del clienteogcientizarlo de los servicios y
beneficios que ofrece esta empresa.

6.4. OBJETIVOS.

6.4.10BJETIVO GENERAL

Elaborar e implementaun plan de publicidad mediante es uso de los medm®s

comunicacion como la television, radio y la prengae permitan mejorar el

posicionamiento en el mercado.
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6.4.20BJETIVOS ESPECIFICOS

Disefar estrategias publicitarias en los mediogateunicacion de la localidad como la

television, radio y prensa que permita mejoramsig@onamiento en el mercado.

Desarrollar las estrategias publicitarias paraemantar el posicionamiento en el mercado
de la COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito CasimzelLtda.

Determinar el presupuesto requerido para el ddkareoimplementacion del plan de

publicidad.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Para la implementacion de las estrategias publi@#tas necesario realizar un andlisis de
los factores y condiciones del entorno en el quéelesenvuelve la empresa, para poder

determinar el impacto que ocasionaria la ejecug&dicho proyecto en marcha.

En el aspecto politico la Cooperativa de ahorragdo Campesina COOPAC LTDA, se
encuentra dentro de los lineamientos planteadosepgobierno nacional, acatando las
disposiciones legales que decreta la carta magmaejar de lado el factor socio cultural,
en cual la empresa se desenvuelve dentro del sestgresino y necesitado de la ciudad de
Ambato.

En el aspecto tecnoldgico y organizacional la COOPBooperativa de Ahorro y Crédito
Campesina Ltda, posee los recursos tecnoldgiamssagos y su estructura organizacional
se encuentra bien definida, por lo tanto con lcagibn de un plan de publicidad se espera

obtener excelentes resultados que permitan elrddeampresarial de la misma.
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En cuanto al aspecto legal La Cooperativa fue ereaddiante Acuerdo Ministerial No.
1007 del Ministerio de Bienestar Social, bajo emboe de Cooperativa de Ahorro y
Crédito con fecha 27 de junio de 1996.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

La television

Es un medio de comunicacién muy importante quelkegodos los hogares y a las clases
sociales de Ecuador por lo cual tiene gran infliseren el comportamiento de los

individuos y mas aun en los nifios.

El fendbmeno televisivo, tipico de nuestros tiempgmesenta multiples facetas de interés
general para los individuos, la caracteristica deTlV es la de ser un medio de
comunicacion de masa debido a lo cual se conceatrdarno a ellos nimeros y variados
intereses como es la programacion que transmitel Egdio de comunicacion que mayor
influencia tiene dentro de los hogares, al colazamno una organizacion social, como una
cultura socializadora que lleva inmerso un estud® vida, unida a necesidades,
aspiraciones y formas de pensar y actuar con pbgit de crear una masa de usuarios que

responde a los intereses de los grupos economicnmantes.

Este es un medio de comunicacién que distorsion@alédad ya que esta sustentado sobre
la base de acciones que no se permiten en nuestl@os sociales, pero sin embargo son
permitidos en la television como son los crimenés wiolencia en general. Por otra parte,
demanda atencién y presenta una realidad fragnegtadeve, un ejemplo de ello son los

comerciales, produciendo en poco tiempo una serastimulos.

El tiempo ocupado en ver television representadaencia en los horarios en los diferentes

dias y distintos canales, un ejemplo de esto sentdkenovelas, las comiquitas y las
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peliculas y otras cosas en general, que aparecem cm espacio de confrontacion
cotidiana entre el sentido de lo nacional, la $eidad, los personajes propios, modelos y

formatos televisivos capaces de trascender ladramtacional.

Es un medio de comunicacion que ha sido considepaddnvestigadores, asi como la
gente comun como un interruptor de comunicaciotad¢amilia y en la comunidad, donde
comparte caracteristicas con otros entes de lastinduaudiovisual es un fenémeno
particular que posee identidad por si misma y gquedrado cumplir mas eficientemente el

contenido logrando acercarse cada dia mas al public

http://www.monodrafias.com/trabajos13/televis/teless.shtml  27/07/2010 10:30 am

La radio

Es un medio de difusion masivo que llega al radmieha de forma personal, es el medio
de mayor alcance, ya que llega a todas las clas®ales. Establece un contacto mas
personal, porque ofrece al radio-escucha ciertdagde participacion en el acontecimiento
0 noticia que se esta transmitiendo. El publicondisimo no recibe tan frecuentemente los
mensajes como el de los otros medios y ademaseptor de la radio suele ser menos

culto y mas sugestionable en la mayoria de losscaso

Como medio de comunicacion la radio nos brindaplartoinidad de alcanzar un mercado
con un presupuesto mucho mas bajo del que se teeeasdtros medios, es por eso, que es
mayor la audiencia potencial de la radio. La imgioecta de la radio como medio de
difusion, se concentra principalmente en la natézeabe lo que ésta representa como medio
en si, ya que, posee, una calidad intima de ty que la mayoria de los otros medios no

tienen.
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Uno de los factores mas importantes de la radiguessu costo de produccién es menos
elevado que el de los otros medios, estas carstatad, a su vez, nos permiten utilizar

diversos elementos creativos como voces, musicaiycadores en los comerciales.

El comercial de radio no es mas que una pieza @tarla preparada para ser escuchada
por este medio. Es la extension de la campafia arpach ser colocada en la radio.
El mismo necesita de imagenes que vayan desdgdssasta la mente, solo se necesita
persuadir al consumidor con un fuerte mensaje que avez, genere en el mismo,
sentimientos positivos, con respecto al producty es lo que constituye el éxito de un

comercial de radio.

http://www.monografias.com/trabajos13/radio/radio.fitml 27/07/2010 10:38 am

La prensa

El periodismo escrito, o periédico como se prefiEamarle, es una pequefa pila de papel
impresa, que todas las mafanas nos llega a laccallla casa, con la salida del sol y nos
muestra coOmo se mueve el mundo a la vez que nogmusv/ con éste, a veces sin
percatarnos siquiera de ello. La prensa nacié aasiel descubrimiento de América y

ahora esté presente en casi todo el mundo, plasnendus péginas a lo largo del tiempo
la historia de la humanidad y comunicandola a lateg@or tanto que hoy es el medio de
comunicacion social mas popular del mundo (en cuaninformacién se refiere). Pero

muchas veces se desconoce como funciona un periédic
Es un sistema abierto de la comunicacion humaméfiterla que procesa acontecimientos,

ideas y sentimientos procedentes de una o varEstds, para transmitirlos a destino

mediante un canal llamado periddico.
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Su funcién no es Unicamente informativa, pues coagacontrapone unos Sucesos con
otros, argumenta, concluye, y plantea soluciondhjyie asi en el publico lector, esto es,

orienta cultural e ideologicamente.

http://www.monografias.com/trabajos10/prens/prensistml  27/07/2010 10:45 am

6.7 METODOLGIA. MODELO OPERATIVO

6.7.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina COOP&gC una organizacion privada,
formada por personas naturales, con domicilio eniddad de Ambato, que sin buscar
finalidad de lucro, tiene por finalidad particusarvir a la poblacion campesina y del sector

rural de la provincia de Tungurahua.

La Cooperativa fue creada mediante Acuerdo MingateMo. 1007 del Ministerio de
Bienestar Social, bajo el nombre de CooperativAlt®ro y Crédito con fecha 27 de junio
de 1996.

Los estatutos sociales fueron reformados el 28id® jdel 2006, mediante Acuerdo No.
016 SDRCC 2006, de la subdireccion Regional de €@bwas Central del Ministerio de
Bienestar Social, con fecha 28 de junio del 20@Hhdd de reforma el cambio de razén

social de Cooperativa de Ahorro y Crédito CampeSt@@aOPAC”

La Cooperativa cuenta en la actualidad con 3.08@spode los cuales el 45% son mujeres.

El 90% tiene su domicilio en el sector rural dettéa y provincia de Tungurahua, quienes
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son agricultores, ganaderos y comerciantes de ptaslde la zona como animales menores

como cuyes, conejos, aves de corral, papas, cepajtay otros.

MISION DE LA EMPRESA

La COOPAC es una Cooperativa con innovados sesvithancieros, agiles, oportunos,
eficientes con costos sumamente convenientes paracgios, que les permitan invertir
principalmente en areas productivas familiares gro@mpresa, mejorando sus ingresos y
ganancias para alcanzar mejores niveles de vidéémminos de alimentacion, salud,

vivienda y educacion.

VISION DE LA EMPRESA

En el afio 2012, la COOPAC, Cooperativa de Ahorferédito Campesina Ltda, sera una
institucion lider y referente en el sector ruralcgmpesino, con servicios financieros
eficientes y oportunos a 12.000 socios de Tungarahel sector central del Pais, en la

oficina matriz de Ambato.

6.7.2 VALORES CORPORATIVOS

Los principale/ALORES con lo que cuenta la COOPAC son los siguientes:

* Honestidad

* Responsabilidad
* Servicio

* Agilidad

e Oportunidad

* Eficiencia
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» Capacidad

* Creatividad

* Transparencia
* Motivacion
 Compromiso

o Justicia

6.7.3 MATRIZ BCG

La matriz BCG es aquella que nos permitird contacearticipacion de nuestra empresa en
el mercado en relacion a la competencia.

De esta manera el andlisis BCG es para considerparticipacion de la empresa en el
mercado a mas de ello nos ayudara a conocer matmente el posicionamiento en el
mercado y el lugar que nos encontramos en un nmercachpetitivo a continuacion se
detalla las empresas que compiten con la mismanracial para detectar el

posicionamiento en que se encuentra la COOPAC, €atipa de ahorro y crédito

campesina ltda.

Tabla Ne 12 Posicionamiento de la empresa

VENTAS ANO VENTAS ANO
EMPRESA 1 2 PARTICIPACION
MUSHUC RUNA | 3.567678.65 3.867638.73 37.63
29 DE OCTUBRE | 2.345234.84 2.578433.60 25.09
SAN FRANSISCO | 2.123546.23 2.456231.28 23.90
COOPAC 1.109321.18 1.374243.83 13.37
TOTAL 9.145780.90 10276547.44 100%
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Para determinar el calculo del eje principal, esrdieterminar la tasa de crecimiento de la

industria, utilizamos la siguiente formula:

Ventas afio 2 — Ventas afio 1
C= x 100
Ventas afio 1

TC= $10276547.44-$9.145780.90 x 100
$9.145780.90

TC=12.36

Estos resultados nos muestran que la tasa de aeetindel sector financiero en la ciudad

de Ambato tiene es un porcentaje considerable.

A continuacion realizaremos el calculo de la pgoéicion relativa, es decir una
comparacion entre las empresas competidoras eteésten el mercado. Para calcular la
participacion relativa del mercado. Se divide ldipgacion de la empresa analizando su

participacion con el competidor con mayor participa.

PR — % Paricipacién en el mercado
% de Participacién del mayor competidor

x 100

De esta manera se ha tomado los datos de la tatdaoa en base al porcentaje de
participacién en el mercado de los afios 2008 yYW2&eemplazando los datos en la

formula tenemos:

COOPAC= 1.374243.83
3.867638.73

COOPAC=0.35

59



Para los creadores de la matriz BCG, una partidpags alta cuando es superiora 1, y

baja cuando es inferior.

Tabla Ne 13 Participacion

EMPRESA PARTICIPACION
MUSHUC RUNA 37,63 /25.09 = 1.50
29 DE OCTUBRE 26,74 /37,63=0.71
SAN FRANSISCO 23.90/37.63=0,63
COOPAC 13.37/37,63=0,35
Matriz BCG
Grafico Ne 9
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Analisis de los Datos:

De acuerdo con los resultados de la matriz BCGepod determinar que la COOPAC,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltdagrssuentra ocupando el cuarto lugar,
con un porcentaje de 13.37% de participacion lemercado. Siendo superada por la
Cooperativa MUSHUC RUNA la cual tiene una participa del 37.63%.

Se puede determinar que el porcentaje de participage la Cooperativa MUSHUC
RUNA en relacién a la COOPAC, Cooperativa de AhorrGrédito Campesina Ltda. es
sumamente alto, por lo que se puede denotar qerageesa no se encuentra posicionada en

la mente de los clientes, de ahi nace la necedielaglicar estrategias publicitarias.
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6.7.4 ANALISIS FODA
TABLAS PONDERADAS DE (OPORTUNIDADES — AMENAZAS) YOEBILIDADES —FORTALEZAS)Tabla N° 14

FACTORES EXTERNOS A B
VALOR CALIFICACION C=A*B
la4
* En los ultimos afios han surgido muchas cooperatpaslo que| 0.12 2 0.24

existe una gran competencia en el mercado

é’ * Migracién interna de la poblacion 0.12 1 0.12
% + Avances tecnoldgicos y de programas de sistemadizdmancieras 0.13 1 0.13
<§r. gue por su costo son dificiles de acceder.
» Politica econdmica inestable 0.12 2 0.24
* Nuestros socios seran personas del sector, queayumkara a crear0.12 3 0.36
E confianza
<
g e Desarrollo empresarial financiero 0.12 2 0.24
% e Captacién de remesas extranjeras 0.12 2 0.24
) » Demanda insatisfecha 0.13 3 0.39
1 2.4

1.- AMENAZA IMPORTANTE.

2.-AMENAZA MENOR.

3.-OPORTUNIDAD MENOR.

4.-OPORTUNIDAD IMPORTANTE

62



Tabla N° 15

1.- AMENAZA IMPORTANTE.

2.-AMENAZA MENOR.

3.-OPORTUNIDAD MENOR.

4.-OPORTUNIDAD IMPORTANTE
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FACTORES INTERNOS A B
VALOR CALIFICACION C=A*B
la4d
» Servicio personalizado 0.13 2 0.36
» Conocemos el sector 0.12 3 0.36
§ « Conocemos la necesidades de los agricultores vy efieg( 0-12 3 0.36
E comerciantes
2 |. sabemos con quienes trabajaremos 0.12 2 0.24
» Pocos conocen de la existencia de la Cooperativa 0.13 2 0.36
g » Falta de motivacion al personal 0.12 2 0.24
g » Falta de publicidad 0.12 2 0.24
% « Falta en mejoras tecnoldgicas 0.12 2 0.24
(a]
1 24




FORTALEZAS

» Servicio personalizado
» Conocemos el sector
» Conocemos la necesidades de los agricultores yepegicomerciantes

» Sabemos con quienes trabajaremos

DEBILIDADES

» Pocos conocen de la existencia de la Cooperativa
» Falta de motivacién al personal
» Falta de publicidad

» Falta en mejoras tecnologicas

OPORTUNIDADES

» Nuestros socios seran personas del sector, queyndara a crear confianza
* Desarrollo empresarial financiero
* Captacién de remesas extranjeras

¢ Demanda insatisfecha

AMENAZAS

* En los ultimos afios han surgido muchas cooperatipas lo que existe una gran
competencia en el mercado
* Migracién interna de la poblacion

* Avances tecnolégicos y de programas de sistemdiizdancieras que por su costo son
dificiles de acceder.
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» Politica econdmica inestable

6.7.5 ANALISIS DEL MERCADO

La provincia de Tungurahua tiene 441.389 habitatete® en el area urbana como en el
area rural. Cerca del 40% de este total son ind&yezl otro 40% son mestizos, mientras
gue el 20% restante (negros, asiaticos, y sus digrges. De toda la poblacion el 60%

habita en la zona rural y de este porcentaje el 85%6n una edad menor a los 15 afios.

La clasificacion por grupos:

Menores de 15 afios: 31.82%
De 15 a 24 afios: 19.67%

De 25 a 64 afios: 40.45%
Mayores de 64 afos: 8.05%

La poblacion econémicamente activa en el cantohrdeato es 127.889

Gente que trabaja ocupa el 42.2%.

Viviendas ocupadas tiene un valor de 72175.

Poblacion existente entre las edades de 25 a 64uai0.45%.

Partiendo de estos datos debemos buscar la fornmsieionarnos en la mente de los

consumidores de la zona centro del pais.
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Habitos y tipos de compra

La COOPAC, durante el transcurso de los afios hi@ag@nestando sus servicios a la gente
necesitada del sector rural de la ciudad de Amii@goando una gran aceptacion del sector
vulnerable, esto se debe a su calidad en la atepersonalizada y en la variedad de sus

Servicios.

Esta institucion financiera ofrece sus serviciospdestamos instantaneos a partir de 100

USD para la gente que necesita salir de apuroedoaos.

Motivaciones de los Consumidores

Dentro de la provincia Tungurahua las personaereanclinadas a depositar su confianza
y sus ahorros en Bancos, mutualistas, y Coopesatigda localidad, debido a que la gente
se ve en la necesidad de invertir sus ahorros lezapdae acumulacion, cuentas de ahorro o
para requerir prestamos para el financiamientoatepca de vehiculos o la creacién de
microempresas.

Los principales clientes de la Cooperativa de Alh@rédito Campesina Ltda., son los del
sector campesino ya que la empresa otorga préstaanasncentivar la agricultura de los

campos y con ello mejorar el estilo de vida decl®pesinos.

6.7.6 PLAN DE ACCION

MEZCLA DEL MARKETING MIX

El marketing mix es una herramienta que utilizas &mpresas para implantar las

estrategias del Marketing y alcanzar los objetestablecidos.
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PRODUCTO (Servicio)

Para la COOPAC, el servicio es satisfacer las mm#ss del consumidor, para el
Marketing es un instrumento fundamental. Si no ispathe del producto adecuado para
estimular la demanda, no es posible llevar a cabmddo efectivo ninguna otra accion
comercial.

Estrategias

» Aperturas de libretas de ahorro con $ 3.00 USD

» Libretas de ahorros infantiles con $ 1.00 USD

» Pago de del bono solidario

» Créditos ordinarios, hipotecarios, microcréditos

* Inversiones a plazo fijo

* Ahorros.

» Pago de servicios basicos como; agua, luz y tedéfomediante convenio con el
municipio de Ambato)

* Envio de dinero del exterior

PRECIO

Es el valor de intercambio del producto, determingdr la utilidad o la satisfaccion
derivada de la compra y el uso o el consumo delymo. Ademas es el elemento del mix
gue se fija mas a corto plazo y con el que la esappeede adaptarse rapidamente segun la
competencia, se distingue del resto de los elermatgbmarketing mix porque es el Unico

gue genera ingresos, mientras que los demas elesngeneran costes.
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Estrategia

* Mantenimiento de cuentas sin costo alguno
+ Tasa de interés de ahorros de acuerdo al sistearacfero

» Tasas de interés sobre inversiones competitivas

PLAZA (Distribucion)

Es el instrumento de Marketing que relaciona lalpcoion con el consumo, su mision es
poner el producto a disposicién del consumidorlfira la cantidad demandada, en el

momento en que lo necesite y en el lugar dondeadedmuirirlo.

La distribucion realiza el trabajo de acercar eldpicto al consumidor para que se puedan
realizar las ventas, que, no ha de olvidarse, esitéhtico objetivo de la empresa. Dentro
del concepto de la distribucion se incluyen elemente logistica, almacenaje,

asesoramiento del cliente, post-venta y accesdailad producto.
Estrategia
» Expandir el segmento de mercado en base a un estednercado
» Diversificar productos de ahorro dirigido a segmsrde ingresos bajos y medios.

» Creacion de cajeros automaticos en base a un estudi

» Abrir una sucursal nueva en la ciudad de Puyo
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PROMOCION (Publicidad)

La COOPAC, comunica a los posibles compradoresdescteristicas de los productos que
oferta y sus promociones. La publicidad es el guojude actividades para comunicar
dichas caracteristicas, intentado llamar la atencitespertando interés por el producto
hasta conseguir la venta. Ademas la empresa promegi publicita sus productos para

poder aumentar el nivel de ventas de dicho producto

Estrategia

» Generar planes y productos de ahorro para la judergducacion y jubilacién

* Incentivar las ventas a traves de premios y entleddretas de ahorros.
COMUNICACION
La comunicacion hoy en dia es el medio mas infltey@h momento de competir con otras
empresas del mismo ramo. Persigue difundir un neysgue éste tenga una respuesta del
publico objetivo al que va destinado. Su objetiv®@ @municar las caracteristicas,
beneficios y que se recuerde o se compre la maoch/gto. En fin la comunicacion es solo
publicidad.

Estrategia

* Mejoramiento continuo en el sistema de distribudéna informacion

* Reuniones por areas en periodos mensuales
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Politicas de la empresa con respecto a la Publicida

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltigge bien definidas sus politicas con
respecto a la publicidad y promociones, las cusbes

» Las promociones de los servicios a darse a loateBeseran expresamente las que
se anuncien por parte de la empresa.

» Las campafas publicitarias seran acordadas canddgs publicitarios a convenir.

» La eficiencia de las campafas publicitaria 0 prdoves seran evaluadas en la

cantidad de la venta del servicio.

Politica comunicacional

La Cooperativa de ahorro y crédito campesina Ltdzlizara la publicidad durante el
periodo de un afo, la cual iniciara a partir desrde octubre de 2010 y concluird en
octubre de 2011. Sobre todo en temporadas especlalempresa realizara sorteos y
brindara incentivos a los clientes mas puntualesusrpagos con respecto a sus créditos.

El propésito de las estrategias publicitariaslefeancentivar a la ciudadania a depositar
su confianza y sus ahorros en la empresa, condseulograra un impacto en la mente de
los clientes y posicionarnos en el mercado. Pamaeguir buenos resultados con lo que se
pretende incorporar en la empresa, es importartezndimar una buena comunicacion con
los clientes, enfocandose en la correcta difusg&imtensaje, el cuél llame la atencion y
despierte el interés de todos los posibles clientes
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Estrategia de Publicidad

* Realizar una campafa publicitaria agresiva durahpeimer mes y luego continuar
con una publicidad de mantenimiento, la cual dete¥mas caracteristicas y
beneficios del servicio que brinda la empresa, dé@da conocer al publico y
diferenciandose de la competencia. Para lo cuaargmos el uso de la television,
en especial el canal 36 UNIMAX de la ciudad de Atapaebido a que en las

encuestas realizadas tuvo mayor aceptacion y prefiex.

Objetivo de la estrategia:

Mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de rédigy Crédito Campesina Ltda, e

incrementar la venta en los servicios que ofre@srpresa.

Acciones:

» Contratacion de la publicidad con el medio de capagidn a convenir, en este
caso el canal 36 UNIMAX de la ciudad de Ambato

» Crear un spot publicitario de impacto

» Determinar los horarios de difusién del spot puitario en la programacion del

canal.
Fechas:
La campafa publicitaria tendra inicio a partir aels de octubre de 2010 y concluira en el

mes de octubre de 2011. Esto quiere decir que&@uraafio, en la que en el transcurso del
tiempo se realizara promociones y sorteos en taddechas especiales.
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Audiencia meta:

Toda la ciudad de Ambato

Una vez analizado los resultados y costos se teanti@ado el paquete publicitario acorde
a la necesidad de la empresa.

TARIFA DE ANUNCIOS EN UNIMAX TV
DE LUNES A VIERNES (22 dias)

Tabla N° 16
Valor unitario en informativos hasta 30 segundo&AA $15.00 +IVA
Valor unitario en programas musicales $9.00 +IVA
Menciones en vivo por parte de los presentadores $6.00 +IVA

v’ 2 anuncios diarios en el informativo unx notidiAs\A)
v 1 anuncio diario en el programa mundo sobre ruedas
v" 1 anuncio diario de bonificacién durante la mafiaterde

El costo de la campafia publicitaria en la televiglarante un mes es §473.00

Estrategia de Publicidad

» Lanzamiento de anuncios radiales con enfoques &ig®@on a los radioescuchas
de la ciudad de Ambato. Mediante el uso de leoratBbido a que en las encuestas

realizadas tiene gran porcentaje de aceptacion.
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Objetivo de la estrategia:

Llegar a los lugares mas apartados de la ciudad pae conozcan los servicios y

beneficios de la empresa.

Acciones:

» Contratar el servicio de publicidad con la RadioNBDA FM.
» Disefar un anuncio radial efectivo a la necesidad

* Determinar horarios de difusiéon

Fechas:

La campafa publicitaria tendra inicio a partir adels de octubre de 2010 y concluira en el

mes de octubre de 2011.

Audiencia meta;

Toda la poblacién de Ambato

Para la aplicacion de la estrategia publicitarichaeseleccionado el paquete que mas le

conviene a la empresa.
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TARIFA DE ANUNCIOS MENSUALES EN RADIO BONITA
DE LUNES A SABADOS (26 DIAS)

PAQUETES EN PROG. REGULAR

8 anuncios diarios hasta 30 segundos $234.00 + IVA
VALOR ANUNCIO MENSUAL $1.00 + IVA
VALOR ANUNCIO DIARIO $ 2.00+ IVA

El costo mensual de la publicidad radial e$2&4.00

Estrategia de Publicidad

» Contratar espacio en la prensa de la localidad lpazeeacién de anuncios escritos,

llegando a la gente que le gusta estar al dia iefidianacion.

Objetivo de la estrategia:

Persuadir a los lectores de la ciudad de Ambataliante informacion detallada de la

empresa para despertar su interés en la Coopedati@horro y crédito campesina Itda.
Acciones:
» Contratar un espacio publicitario en el diario @RA de la ciudad Ambato, debido

a la preferencia de las personas encuestadas. Enalase dard conocer a la

Cooperativa de ahorro y crédito campesina Ltda.
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Fechas:

La campafia publicitaria se la realizara durante rfesses de octubre, noviembre y

diciembre.
Audiencia meta:
Toda la poblacion de Ambato

Para la aplicacion de la estrategia publicitarichaeseleccionado el paquete que mas le

conviene a la empresa.

Tabla N° 17 tarifa de anuncio

Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesina Ltda.

-Libreta de ahorro con $ 3.00 dolares

-Libreta de ahorro infantil con $1.00 ddlar

-Créditos ordinarios e hipotecarios

-Ahorro a plazo fijos

Calle Quito 05-53 y Juan Benigno Vela

Telefax 03. 2421294
Ambato-Ecuador

El costo del paquete mensual essd@0.00de lunes a viernes.
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6.7.7PRESUPUESTO
Para la ejecucién de esta propuesta la empresa [ossecursos econdémicos necesarios,
ya que se financia de los intereses de los ahpuestos en otras instituciones bancarias,

para la contratacion de la publicidad.

La Cooperativa de ahorro y crédito Campesina litdéerte en publicidad radial (Radio
Ambato) mensualmente $500.00 por lo que anualngagi alrededor de $6000.00

Tabla 18

Television 12 meses 473.00 5676.00

Radio 12 meses 234.00 2808.00

Prensa 3 meses 170.00 510.00
Presupuesto total $ 8994.00

El prepuesto de la propuesta es$®994.00, 2994 ddlares mas en relacion al gasto en
publicidad radial que la empresa realiza en Radiab@to, por lo tanto el presupuesto

planteado es muy interesante para la toma de deqisr parte del gerente de la empresa.
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6.7.8 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla N° 19

FASES

2010 2011
OCT. | NOV. | DIC. | ENE. | FEB. | MAR. | ABR. | MAY. | JUN. | JUL | AGST. | SEPT. | OCT.
123 2034|1123 203(411(2)3[4/1)2|3|4({1)2[3(412]3 41234 123|412 3412341234

contratacion de la publicidad

elaboracion del spot publicitario

emision

contratacion de |a publicidad

elaboracion del jingle

emision

contratacion de la publicidad

elaboracion del disefio

ejecucion

ACTIVIDADES FINALES

Evaluacion de las actividades

Elaboracion informe final

Presentacion del informe final
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El proposito de la ejecucion de la propuesta p@dnibgrar concientizar en la mente del

cliente la imagen de la empresa, mediante el usmglenedios de comunicacion de la

localidad, con lo cual permitira la captacion devas clientes potenciales de la ciudad de
Ambato.

En cuanto a la aplicacion de las estrategias @tdries dentro de la COOPAC,
Cooperativa de ahorro y crédito campesina ltdegseseran controladas por parte del
investigador en curso y por parte del gerente @denpresa, los cuales se encargaran de dar

seguimiento al proyecto.

Durante el transcurso del tiempo el gerente sergaca de evaluar las estrategias para

determinar si el plan puesto en marcha esta déosloesultados esperados.
6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
La evaluacion a la COOPAC, Cooperativa de Ahorr&ngdito Campesina Ltda, se

realizara a partir de un seguimiento continuo dedtategia con los resultados que se

vayan obteniendo, y finalmente poder observar lidezade la propuesta.

78



Tabla N° 20

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1. ¢ Qué evaluar? El desempefio de las personas| al

momento de la aplicacion de |la

estrategia.

2. ¢Por qué evaluar? Para conocer el posicionamiento de la
COOPAC.

3. ¢ Para qué evaluar? Para medir el impacto que tienen Jas

estrategia publicitarias.

4. ¢ Con qué criterios? Teniendo en cuenta la eficiencia|y
eficacia.

5. Indicadores Cuantitativos y Cualitativos

6. ¢, Quién evalta? Investigador: Julio Cesar Chanaluisa

Al final de la aplicacion de la
7. ¢ Cuando evaluar?

estrategia.
8. ¢ Como evaluar? Proceso metodolégico
9. Fuentes de informacion Clientes de la empresa
10. ¢ Con qué evaluar? Encuesta e investigacioardpa
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No......
ENCUESTA SOBRE LAS DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD SU INCIDENCIA
EN EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA COOPAC, COEBRATIVA DE
AHORRO Y CREDITO CAMPESINA LTDA.

OBJETIVO:

Establecer las estrategias de publicidad para areghrposicionamiento de mercado de la
COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesitola L

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a):

La COOPAC, Cooperativa de Ahorro y Crédito Campesitda. Ha iniciado un proceso de
seguimiento a la publicidad determinando la fakenmor la cual no se ha podido
posicionar en el mercado financiero.

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracién.
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1. ¢Ha escuchado la publicidad de la COOPAC?

Si []
No |:|

2. ¢ Cuél de los siguientes medios publicitariosictama el mas idoneo?

Hojas volantes

Radio []
Television []
Prensa L]
Afiches [
L]
[]

Pagina web
3. ¢ Cuél de los medios publicitarios seleccionashdsriormente usted recomendaria?

RADIO TV PRENSA AFICHES PAGERB
Bonita [ | Unimax [ ] El Herald{_| [] []

Ambato[ |  Ambavisiorf ] La Hora [ ]

4. ¢ Ademés de los medios publicitarios anteriormeefialados cual le gustaria que sea
parte de la publicidad?

Radio
Television
Prensa
Afiches

Hojas volantes

Pagina web

O oot n
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5. ¢ Se encuentra satisfecho con la publicidad @©@PAC?

S []

NO []
Nombre del encuestador:........c..coovveiiiiiiiiiie e
Fecha de aplicacion:..............ccocvi i
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ANEXO 2

COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO
CAMPESINA LTDA.
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ANEXO 3
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ANEXO 4

LASIIMNG0

TARTFA DE ANUNCTOS FN TNIMAK TV
DELUNES A VIERNES {11 odias |

W alkod mEHIATD s Hiodmaivos har 3 wesmndos (A

S0 TInA

W alor A0 e0 DOOETASIAL AIESC AT

=0 TInA

Nlamcsomns an veo Do DA da Jon pregaanadoras

o0 I

VARIOS PAQUETES
FPagoete 1:

= | ammncio diario e =] oforamiive TINE ooticias (Adh)
w | ammncio diario e bonificacida dorams Ia mafara o @ads

VALOE DEL PAQUETE 3 3500eIVA

Pagoete 1:

& I ammncios dasios =n o] ndfonmatihvo gy noticias (AAA)

= | ammncio diario en =] programa mmndo sofee moedaz

= | ammncio diasio de booificacita durame Ia mofase o tands
VALOFE DEL PAQUETE: HTI0D

Pagqoere 3:
1 ameencios diarios en o] informatihvg THE oodicias (Aufd)

= I ammncios dasios en o] programa D Tv
& I ampecios dHarios da hondficacita doraae I opfaas o made

VALOE DFEL PAQUETE. ETIHIVA

Presramacitn de TINA Neticiaz
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ANEXO 5

¥ soNTTAa FM

TARTFA DE ANUNCTOS MENSUALFES FN BADID BONITA
DE LUNES A 3ARATHDS (36 DILAS)

Pagoeies on informainios:

= I amzncios Jiacics bara 30 sepondos

= 4 ammncios diasios s 30 seprndos

VALOF ANUNCIO MENSUAL
VALOE ANUNCIO DIARTO

Pagoeiss & prosramadidn resnlar:

= 5 amsncios diacios ez 30 sepondos

= 4 ammncios diacicos ez 30 segondes

VALOR ANUNCIO MENSUAL
VALOE ANUNCID DIARTO
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FROGRAMACION REGULAR

- 03000 AUTOMATICD AUTCMATIOD

- 0545 BIUMED AL AMANECER MAURD VINICIO

- QER00 NOTICIERD “"ALTERNATIVA"® CEWALDD VELA ¥V PATRICTA SATA
- 05600 WOTICIERD POSTTIVC PEFE SANDOVAL

- 12000 ARIFRT'O HASTA LAS 1 DEWNIS SANTORD

- 13200 FUNTCO OOMa ¥ BUEN FROVECHD MARIA FERNANDA

- 13800 BONITAMENTE TTAN FOIE FERMANDET (E1 Cangreid
- 21800 0N LATING PEPE EAVAS
- O0m00 AUTOMATICD AUTOMATICO
DOMINGO
T FOLCLORE ¥ CANTO FERNANDO MARING
- 13800 FL MARCAPASDS FERNANDO MURILLO
- 13800 MAYEAP
- 1500
- OO0 AUTOMATICD AUTOMATICO
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ANEXO 7

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

ASAMBLEA
GENERAL
AUDITORIA
EXTERNA
CONSEJO DE VIGILENCIA
CONSEJO DE
ADAMINISTRACION COMITE DE AUDITORIA
RIESGOS »
GERENCIA AUDITORIA
GENERAL INTERNA
CUMPLIMIENTO
CONTABILIDAD AGENCIAS

v

\ | \ \ \

RIOBAMBA w LOJA ‘ TENA w SAN PABLOJ COCA
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