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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis consiste en desarrollar un plan de publicidad que permita mejorar el
posicionamiento de mercado de Cooperativa de Ahorro y Crédito Carroceros de
Tungurahua, con lo cual se pretende orientar las decisiones que los directivos deben
tomar en el proceso publicitario y de posicionamiento de mercado, a través de

estrategias que son posible llevarlas a cabo en corto y mediano plazo.

Para lograr el objetivo antes descrito se hizo necesaria la recopilacion de informacion
tanto a nivel primario como secundario, datos primarios que fueron obtenidos
directamente en la cooperativa mediante conversaciones con sus directivos, trabajadores
y clientes con lo cual se logro conocer con certeza la realidad del problema. Los datos
secundarios obtenidos mediante la investigacion de campo se hicieron posibles a traves
de las encuestas realizadas a los clientes asi como también el analisis del sector
cooperativo de la provincia y del canton.

Mediante la investigacidn se encontr6 que la cooperativa no mantenia una clasificacion
de sus productos (créditos), asi como también que las caracteristicas de la publicidad
actual de la cooperativa no estan bien direccionadas ya que se basan en un solo frente
que es el radial, dejando de lado medios como la prensa, radio y fuerza de ventas, por lo

que la publicidad no logra los objetivos primordiales de captacién de clientes.

El proyecto més alld del &mbito académico, se direcciona a mejorar las condiciones de
una microempresa de nuestro sector ya que son estas las que impulsan al crecimiento
econdmico de la provincia y del pais en tal motivo se recomienda direccionar el plan de
accion en cuatro medios claves, la prensa, radio, television y fuerza de ventas cada uno
con un cierto nivel de importancia y aporte al plan global ya que dicho aporte depende
de su alcance, costo y efectividad por lo que han sido cuidadosamente estudiadas para

aprovechar al maximo su caracteristicas.
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INTRODUCCION

La tesis consta de seis capitulos en los que se revisa y analiza distintos topicos cada uno

con la importancia que reportan para el presente estudio.

Capitulo 1.- Describe y analiza las condiciones del sector cooperativo de la provincia
asi como tambien las caracteristicas de la Cooperativa de Ahorro y crédito Carroceros
de Tungurahua Ltda. englobando sus inicios, condiciones actuales y posibles
repercusiones por el cambio de condiciones politicas, econdmicas, o de mercado asi los

objetivos de la investigacion y su importancia.

Capitulo 11.- Se realiza una descripcién de investigaciones anteriores y la base en la
cual se fundamenta la investigacion manteniendo claramente los lineamientos legales y

tedricos para la realizar el trabajo.

Capitulo 111.- Se efectua el proceso cientifico a llevar a cabo para resolver el problema
y a su vez se cuantifica a poblacion motivo de estudio, y se determina las caracteristicas
de las variables motivo de estudio.

Capitulo V.- Esta formado en su totalidad por el analisis e interpretacion de los datos
obtenidos como resultado del trabajo de campo a través de las encuestas, asi como su
respectiva comprobacion mediante el método de Chi 2 .

Capitulo V.- Determina las conclusiones del estudio realizado en los anteriores capitulos
asi como las recomendaciones para un mejor desempefio de la cooperativa no solo en lo

referente al aspecto publicidad sino también a otros temas.
Capitulo VI.- Establece el plan de publicidad para la Cooperativa de Ahorro y crédito

Carroceros de Tungurahua Ltda. especificando sus objetivos y las estrategias a llevar a

cabo para la consecucion de los mismos.
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1  TEMA

La publicidad y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua. Ltda.” de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

En vista a las cambiantes condiciones del mercado en aspectos como economia,
tecnologia, y competencia, asi como las nuevas tendencias a establecer ventajas
competitivas en el sector empresarial y principalmente en el de las cooperativas de
ahorro y crédito, el posicionamiento de mercado forma el vinculo principal para
mantener visible a una organizacion y mejorar la relacién entre los consumidores o
demandantes y la empresa, ya que la posicion que una empresa ocupa en el mercado es

de vital importancia para mejorar las condiciones ante los cambios mencionados. La
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empresas de hoy en dia debido a la globalizacion estdn definiendo estrategias de
comunicacion integral mismas que tienen la finalidad de coordinar y garantizar una
linea coherente que coadyuve a la consecucion del posicionamiento fijado como
objetivo por parte de la estas, siendo el posicionamiento de mercado muy importante
dentro del sector financiero, porque permite mantener un nivel de preferencia con
respecto a la competencia aumentando las ventas de sus productos y/o servicios y
mejorando sus condiciones econdmicas, en lo que respecta a las cooperativas de ahorro
y crédito el tema publicidad es muy dificil de sobrellevar ya que al ofertar un servicio
financiero se hace muy complicado persuadir al mercado a que haga uso de estos

servicios.

En el Ecuador se produjo un crecimiento sostenido de las cooperativas de ahorro y
crédito luego de la crisis financiera de 1999, dicho crecimiento se debi6 a la confianza
que se logro instaurar en el sistema mediante procedimientos de riesgos y alertas
tempranas que han permitido fortalecer los procesos y hacer mas eficiente al sector
financiero del pais. Es por ello que las condiciones de mercado actual han obligado a
que las empresas generen planes de accion que les permita determinar el camino a
seguir al momento de crear una imagen que pueda ser recordada por el pablico, para
instaurar una relacion empresa/mercado, y lograr con esto la sostenibilidad de su

crecimiento econémico.

En la ciudad de Ambato se ha evidenciado un gran crecimiento en la cantidad de
cooperativas de ahorro y crédito, que forman parte de las PYMES de nuestro sistema
econdmico siendo muy dificil desarrollar y mantener un posicionamiento de mercado
adecuado en vista a tal crecimiento, por ello se hace prioritario mantener una ordenada
publicidad para este tipo de organizacion ya que son las cooperativas uno de los
principales motores de concentracién financiera entre los segmentos poblacionales de
menores ingresos, al facilitar acceso a servicios y financiamiento especialmente en el
area rural, por lo que se requiere fortalecer el marco regulatorio y de supervision para
proteger a estas instituciones ante riesgos provenientes del manejo de su liquidez,

cartera y posicionamiento de mercado. En la cooperativa de ahorro y crédito
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“Carroceros de Tungurahua Ltda.” debido a su reciente restructuracion, causada por la
mala administracion de recursos, asi como por el tamafio en comparacién a la
competencia, Yy a la reciente recesion econdmica que afecto a todas las empresas con la
disminucion de la demanda de todo tipo de productos y/o servicios y el alza de precios,
sobresale rapidamente la importancia de una aplicar una publicidad adecuada, que
permita crear y mantener la imagen empresarial, asi como para dar a conocer los
servicios que la cooperativa oferta encaminando estos esfuerzos a mejorar el

posicionamiento en el mercado financiero de nuestra ciudad.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” fue inscrita en
el Registro General de Cooperativas del Ministerio de Bienestar Social en junio del
2003 con 28 socios fundadores, quienes conforman la Asamblea General de socios
como la méxima autoridad para la toma de decisiones, cada socio fundador aportd un
capital de 200 ddlares, constituyendo asi un capital social para la cooperativa de 5600
dolares, con los cuales se inicia la actividad financiera, ofertando sus servicios de ahorro

y crédito, principalmente al sector metalmecanico de la ciudad de Ambato.

En la actualidad la Cooperativa no se encuentra debidamente posicionada, en vista a la
inadecuada publicidad que mantiene, ya que las pautas radiales con las que cuenta
actualmente la cooperativa no se las realizan en estaciones de gran alcance
principalmente para el mercado al cual se dirige, y a su vez se las realiza por periodos
cortos de tiempo siendo Unicamente estas pautas la manera que mantiene la cooperativa
de publicitar, dejando de lado otros medios como prensa, television y fuerza de ventas,
este diagnostico se logrd determinar mediante un analisis interno y luego de constantes
conversaciones tanto con directivos, trabajadores y clientes, las cuales dieron como
resultado casi unanimemente que el desconocimiento de la existencia de la cooperativa
es el principal motivo por el cual no se ha logrado un crecimiento sustancial en el
namero de clientes por lo cual no se ha alcanzado un correcto posicionamiento de

mercado.
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1.2.2. Andlisis Critico

Al haber observado la realidad del problema, asi como luego de realizado un dialogo
con las personas inmersas en la cooperativa objeto de estudio se determind que la
posicion de mercado de la misma, se ha visto afectada por la inadecuada publicidad
siendo que esta, se ocasiona por aspectos como:

El insuficiente presupuesto que obliga a dejar rezagados u olvidados aspectos como la
publicidad. Este aspecto va ligado con la ausencia de profesionales graduados en
administracion, y de manera particular del marketing, por lo que no se logra utilizar y
desarrollar estrategias que permitan aprovechar la publicidad como una herramienta de
comunicacion de Marketing, misma que consiente en desarrollar una posicion de
mercado adecuada para que la cooperativa pueda crecer, y mejorar sus condiciones
actuales.

A esto se suma la reciente introduccion en el mercado en vista a su reestructuracion
producida por problemas internos como la salida de algunos accionistas, perdida de
inversion externa y cambios gerenciales, aspectos que hacen que su presencia en el
mercado  mantenga niveles bajos de conocimiento por parte de la sociedad,
caracteristica que hace nulo su crecimiento en cuanto a cartera de clientes y por ende su

crecimiento econémico.

1.2.3. Prognosis

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” al no mejorar el

posicionamiento de mercado puede sufrir consecuencias como:

Perdida de los clientes actuales de la cooperativa asi como un bajo nivel de captacion de
clientes nuevos por el desconocimiento de la existencia de la cooperativa dentro del
mercado. Escasa apertura de nuevos sectores de mercado, con lo cual no se lograria

aprovechar el crecimiento de la demanda financiera de la provincia asi como también
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se verian afectados los ingresos econémicos de la cooperativa y por ende la pérdida de
rentabilidad es por ello que al no dar una solucion a la inadecuada publicidad se podria

Ilegar incluso al cierre de actividades.

1.2.4. Formulacién del problema

¢De qué manera incide la inadecuada publicidad en el posicionamiento de mercado de

la Cooperativa de ahorro y crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de

Ambato?

1.2.5. Interrogantes preguntas directrices

¢Coémo afecta al desarrollo de las actividades la posicion de mercado actual de la

cooperativa?

¢Qué tipo de publicidad conviene aplicar para potenciar el posicionamiento de mercado

de la cooperativa?

¢Cual es el medio de comunicacion méas adecuado para la publicidad que incrementara

el posicionamiento de mercado de la cooperativa?

1.2.6. Delimitacion del objeto de la investigacion

Limite de contenido:

Campo: Marketing

Area: Comunicacion de Marketing

Aspecto: Publicidad

Limite espacial: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de
la ciudad de Ambato

Limite temporal: Enero — Septiembre del 2010

19



1.3 JUSTIFICACION

El posicionamiento de mercado forma el vinculo principal entre el mercado y la
empresa, mismo que puede ser potenciado 0 mejorado a traves de la publicidad teniendo
como objetivo analizar la empresa y el mercado meta al cual direccionar los esfuerzos
para establecer medios y estrategias acordes a sus caracteristicas logrando con ello
posicionarse en el mercado, es decir lograr que la empresa ocupe un lugar de

preferencia con respecto a la competencia.

Hoy en dia la publicidad desempefia un papel vital principalmente dentro de las
pequefias y medianas empresas que en tiempos dificiles como los que estamos viviendo
son las mas propensas a sufrir dafios irreversibles en el desarrollo de sus actividades, de
ahi parte el interés de investigar sobre este tema de relevancia social, que actualmente
surge con mayor fuerza y de innumerables maneras en todos los sectores de nuestro
pais, ya que es la publicidad la herramienta principal que permite mantener una
adecuada comunicacion entre la empresa y su mercado, por ello el deseo de realizar el
presente trabajo para complementar los conocimientos adquiridos en los estudios de

pregrado.

En vista a los cambios politicos, econdmicos y sociales es muy importante que la
cooperativa en estudio enfoque sus esfuerzos para mantenerse visible, mejorando su
imagen y permitiendo que su posicion de mercado escale lugares logrando con ello ser
reconocida por parte de los demandantes, y a su vez encajar la necesidad de
financiamiento econdémico por parte de las personas, con el aspecto fundamental de
posicionarse en el mercado que persigue la cooperativa. Debido que los cambios antes
mencionados afectan al desarrollo de la cooperativa, porque pasan a formar parte de
posibles amenazas, es necesario realizar este estudio para contribuir a que la misma
pueda mejorar sus condiciones, y al mismo tiempo como investigador me enriqueceré
con una experiencia tedrico - practica ya que se interrelacionara con la realidad de un

mercado buscando una solucion efectiva al problema que se va a estudiar.
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Otro de los puntos claves para realizar esta investigacion esta en la utilidad que se le
puede dar a la misma, ya que serd de gran relevancia para la Junta Directiva de la
Cooperativa, al constituirse en una herramienta fundamental para tomar decisiones, al
igual que formara la base principal con la cual se dara solucion a otro tipo de problemas
derivados por la inadecuada publicidad dentro de la cooperativa, logrando con ello
beneficiar su desarrollo, y al estar inmersa en todo el sistema econdémico ayudara a
alcanzar el objetivo de las PYMES que es el de contribuir con el desarrollo de la
provincia y del pais. La presente investigacion se puede realizar al contar con el deseo
de superacion y aprendizaje como investigador, y con la real intencion por parte del
Gerente, y de la Junta Directiva de apoyar este estudio y ser participes de una solucién
qgue no solo beneficie la actividad de esta mediana empresa, sino que también

contribuya al desarrollo socio-econdémico del pais.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General
Revisar la publicidad y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de
Ambato.

1.4.2. Especificos

Analizar la situacion actual de la cooperativa en el mercado, recurriendo a la

investigacion de campo, para precisar las fortalezas a mostrar con la publicidad.

1.1  Definir la publicidad méas apropiada, aplicando encuestas para mejorar el

posicionamiento de mercado de la cooperativa.

Proponer la aplicacion de un plan de publicidad utilizando estrategias de medios
para incrementar el posicionamiento de mercado de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

ARRIETA, V (2004). Disefio de un plan estratégico de promocién y publicidad para el
producto: Vehiculo lada Niva 4x4 de la ensambladora de autos AYMESA Quito-

Ecuador. Facultad de Administracion de empresas de la ESPOCH

Conclusiones:
1.- Al aplicar un plan estratégico de promocién y publicidad para AYMESA, hemos
alcanzado experiencia y desarrollo profesional que nos permitira desenvolvernos en un

mercado cada vez més dificil y competitivo.

2.- Al desarrollar la dificil tarea de lo que verdaderamente es hacer publicidad para un
producto nuevo en el mercado, se necesita estar nutridos de conocimientos y espontanea
creatividad como profesionales en el campo del marketing de manera que la empresa

pueda alcanzar un liderazgo frente a la competencia.
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URIBE, L. (2008) Estudio de mercado para la medicion del posicionamiento de la
ESPE sede Latacunga en la provincia de Cotopaxi. Carrera de Ingenieria Comercial de

la Escuela Politécnica del Ejército sede Latacunga.

Conclusiones:

1.- La ESPE sede Latacunga posee un buen posicionamiento en la zona cetro del pais
donde la competencia no es muy fuerte, con sus atributos, pero existe ciertos a tributos
de la institucion en los cuales es necesario dar una retroalimentacion tales como: Becas,

financiamiento, etc.

2.- El posicionamiento de la ESPE sede Latacunga, a través de los medios de
comunicacion, de la provincia es mas por medio de referencias personales esta
informacion se obtuvo en la investigacion de mercado en los dos segmentos, tanto

jévenes y empresas.

Para realizar este estudio también se ha tomado en consideracion la informacién que nos
proporciona la Cooperativa de Ahorro y Crédito Carroceros de Tungurahua Ltda., en lo
que respecta a su constitucion legal, asi mismos hemos considerado algunos estudios de
publicidad y posicionamiento de mercado realizados por otros autores para realidades

semejantes con los cuales se puede sustentar el presente estudio.

Se cuenta con el conocimiento del desarrollo y actividad de las pymes con nuestras
caracteristicas mismas que se encuentren bien estructuradas, segun su gestion
empresarial, ya que estas generan uno de los principales aportes en el crecimiento
economico tanto del sector en el que se desenvuelve como en la economia nacional, por
tal motivo seran tomadas como referencia en la aplicacién de la investigacion. Para lo
cual tenemos un ejemplo de la Cooperativa Ambato, ya que sus inicios tienen cierta
semejanza con nuestra Cooperativa objeto de la investigacion porque al igual que esta,
se inicio como una sociedad, con reuniones semanales y al no contar con suficientes

recursos para emprender grandes proyectos como el da la publicidad, se empezd con
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aportes economicos mensuales con lo cual se reunié un capital, inicidndose el
otorgamiento de préstamos a corto plazo y especialmente para los miembros del grupo
y familiares, junto con esta accidn no se descuidé el aspecto publicidad, estableciendo
un plan que determiné los pasos a seguir para mantener informado al mercado meta de
sus servicios con lo cual se logro escalar posiciones de mercado. Esta realidad es
semejante a la de la cooperativa en estudio conforme a su forma de gestion inicial, asi
como la puesta en marcha de un plan de publicidad por lo puede ser tomada como
referente para el estudio. Aunque falta informacion que permita encaminar de mejor
manera este estudio, durante el mismo se ird complementando la informacién para

sustentar de mejor manera el estudio.

2.2.  FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion se va a utilizar el paradigma critico propositivo.

El presente problema base de estudio se desenvuelve con el cambio y dinamismo de la
sociedad, que cada vez demanda mayor informacion acerca de los productos o servicios
que va a consumir o utilizar, al igual que la necesidad imperiosa de las empresas de
mantener una posicion adecuada dentro del mercado que hoy en dia mantiene altos
niveles de competitividad, es asi que el paradigma Critico-Propositivo brinda al
investigador la posibilidad de proponer un cambio o una alternativa que permita
desarrollar mejores condiciones para la empresa que estén acorde al cambio antes

mencionado.

Este paradigma nos permite enfocarnos ante el estudio como un problema social en el
cual el investigador debe adentrarse, y analizar tanto el ambiente interno como externo
para de esta manera interactuar y conocer los aspectos que pueden llegar a trasformar el
problema objeto de estudio. En la investigacion se veran inmersas las cualidades propias
del investigador para con ello encontrar una solucion real, que estara enmarcada en un
contexto socio-cultural ya que el investigador buscara una solucion objetiva basada en

valores de respeto, consideracion, honestidad entre otros.
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Con el paradigma Critico-Propositivo, se trabajara con informacion real obtenida de la
participacion activa de todos los sujetos sociales involucrados en el problema para de
esta manera proponer una alternativa de solucidn que este desarrollada con una relacion
teodrica-practica, lo cual permitira ampliar los conocimientos del investigador acerca del
problema objeto de estudio ya que tendra la posibilidad de comparar estos

conocimientos.

2.3.  FUNDAMENTACION LEGAL

La investigacion se respaldara en base a lo que se establece en la Ley Organica de
Defensa al Consumidor, Capitulo Ill, Regulacion de la Publicidad, tomando en

consideracién los articulos que se refieren a la publicidad.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Marketing

“Es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”

Kotler/Armstrong (2008, p. 5)

“American Association, la asociacion de profesionales del marketing en EUA: “El
marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcién, fijacién de precios,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” Muchas personas equiparan
incorrectamente el marketing con la publicidad o las ventas personales; la definicion
muestra que es una actividad mas amplia” Kerin/Berkowitz (2004, p. 10)

“Entre las distintas definiciones que se han hecho del concepto de Marketing podemos
dar como valida la que propone Philip Kotler “Marketing es un proceso social y de

gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
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desean, creando, ofreciendo e intercambiando satisfactores con valor para ellos ” Pujol
(2003, pp. 197-199)

Dentro de estos conceptos se toma en cuenta un factor importante para esta
investigacion es decir la oferta de servicios, entre las definiciones de este término

tenemos las siguientes.

Servicio

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente
intangible y no se puede poseer. Su produccion no tiene porque ligarse necesariamente o
un producto fisico Grande (2005, p. 26)

Servicio es la “Accion, beneficio o satisfaccion que una parte proporciona a otra en un
intercambio. Consiste en la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas,
animales o cosas. Los servicios pueden tener valor por si mismos (Ej. El transporte), o
afiadidos a un bien (Ej. La atencién al cliente prestada por el vendedor de un bien). Los
servicios tienen algunas caracteristicas diferenciales que constituyen el principal motivo

que justifica un marketing especifico para ellos” Sellers/Casado (2003, p. 17)

Tabla 1
CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

CARACTERISTICA DEFINICION
Los servicios no existen fisicamente, por
Intangibilidad lo que no pueden percibirse con los
sentidos

Interrelacion entre produccion y consumo:

Inseparabilidad ocurren de forma simultanea
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Dificultad para lograr una estandarizacion
Heterogeneidad en la prestacion del servicio. La

produccidn de servicios no es homogénea.

El servicio prestado y no consumido no se
Caducidad puede guardar ni almacenar, de forma que
se pierde.

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

Fuente: Sellers/ Casado (2003, p. 17)

Los servicios son articulos intangibles, como los viajes de avion, la asesoria financiera o

la reparacion de automoviles, que una organizacién proporciona a los consumidores.

La cuatro | de los servicios

Los servicios tienen cuatro elementos UGnicos: intangibilidad, inconsistencia,
inseparabilidad e inventario. Estos cuatro elementos se denominan las cuatro | de los

servicios.

1.1 Intangibilidad.- Los servicios son intangibles; esto es, no pueden sujetarse,
tocarse 0 verse antes de la decisién de compra. Debido a que los servicios tienden a ser
una ejecucion en vez de un objeto, resulta mucho mas dificil para los consumidores
evaluarlos. Para ayudarlos a evaluar y comparar servicios los prestadores de servicios

tratan de hacerlos tangibles o de demostrar los beneficios de uso.

I1.1  Inconsistencia.- Desarrollar, fijar el precio, promover y entregar servicios es
dificil debido a que la calidad de un servicio suele ser inconsistente. Debido a que los
servicio dependen de las personas que los proporcionan, su calidad varia segun las
capacidades de cada persona y su desempefio cotidiano del trabajo. Las organizaciones

intentan reducir la inconsistencia por medio de la estandarizacion y la capacitacion.
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10.

I11.1  Inseparabilidad.- En la mayoria de casos, el consumidor no puede separar (y de
hecho no lo hace) al prestador del servicio del servicio mismo.

IV.1 Inventario.- El inventario de los servicios es diferente del de los bienes. En el
caso de los servicios, los costos relacionados con el manejo de inventario son mas
subjetivos y se relacionan con la capacidad ociosa de produccién, que es cuando el
proveedor del servicio esta disponible, pero no hay demanda. El costo de inventario de
un servicio es el que se paga a la persona que proporciona el servicio en combinacion

con el del equipo necesario. Kerin/Berkowitz (2004, p.360)

Existe una serie de clasificaciones de los servicios siendo la mas importante para esta

investigacion la siguiente.

POR LA NATURALEZA:

“Una clasificacion elemental es la que se fija en la naturaleza de los servicios, es decir,
observa el objeto de su actividad. La AMA (1985) considera que los servicios se pueden
clasificar en los diez siguientes grupos

Servicio de salud

Servicio financiero

Servicios profesionales

Servicio de hosteria, viajes y turismo

Servicios relacionados con el deporte, el arte y la diversion.

Servicios proporcionados por los poderes publicos, o semiplblicos y

organizaciones sin animo de lucro.

Servicio de distribucion, alquiler y leasing.

Servicio de educacion e investigacion.

Servicios de telecomunicaciones.

Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.”

Grande. | (2005, p. 31).
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Servicios financieros

Por servicio financiero se entiende todo servicio de caracter financiero ofrecido por un
proveedor de servicios financieros.
http://www.encolombia.com/economia/Comerciodeservicios/Definiciondelosserviciosfi
nancieros.htm 03 de marzo del 2010; 19:36

Caracteristicas de los servicios financieros

Las entidades financieras (Bancos, Cajas de ahorros, Cooperativas de crédito) como
empresas de servicios financieros y no fabrica de productos tangibles presentan dos

grandes caracteristicas:

La intangibilidad dominante de los servicios Y,

El contacto directo entre el personal y el cliente en la prestacion del servicio, con
unos incidentes importantes en la estrategia de marketing (Flipo, 1989).

Las empresas de servicios financieros muestran desde una perspectiva de marketing
una serie de peculiaridades que las diferencian de las empresas de otros sectores,

tales como (Barroso, p. 1995)
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Gréfico 1

CARACTERISTICAS DE LOS
SERVICIOS FINANCIEROS

v

Doble relacién (captacion de ahorro y prestacion
de recursos a los clientes)

!

Alta regulacion (el peso de la regulacion limita el campo
de actuacion en el sector financiero incide de forma
importante en el desarrollo de los servicios bancarios)

¥

/Relaci(')n estable con el cliente los clientes mantienen sus cuentas\

corrientes o libreta de ahorro en una entidad financiera, asi como
sus domiciliaciones de recibos, pagos, cobros, nominas etc., en

general con un caracter de estabilidad. La comunicacion banco

Kcliente es habitual y continua a diferencia de otras organizaciones. /

v

Alto riesgo cualquier actividad bancaria que lleva aparejada una
manipulacion de dinero tiene asociado un porcentaje muy
elevado de riesgo que limita las posibles acciones del marketing

v

No propiedad industrial los nuevos productos y servicios que se
lanzan al mercado son copiados rapidamente por la competencia,
lo que dificulta enormemente la diferenciacion entre entidades.

Elaboracién: Vinicio Lopez (2010) Fuente: Castello (2007, p. 23)

En las entidades financieras es preciso diferenciar a clientes de consumidores: se
entiende por cliente a la persona o empresa que periddicamente utiliza varios de los
productos de la entidad financiera. Normalmente al cliente lo definimos en funcion de la
entidad financiera, mientras que al consumidor se le ha definido en términos de bienes

fisicos. Otro concepto que a veces se utiliza como distincion gradual entre clientes es el

30



de usuario de productos financieros que no mantiene una fidelidad con la entidad, es
voluble, y dependiendo de los precios, va a una entidad u otra.

Como se ha visto el marketing moderno no es solo idear productos y/o servicios nuevos
con cada vez mejores caracteristicas, fijar un precio adecuado o hacerlos llegar a los
consumidores. Las empresas deben comunicarse con los clientes sean actuales o
potenciales para lo cual es necesario transmitir el mensaje por medio de la

comunicacion del marketing,

Comunicacion del Marketing

“La comunicacion consiste en la transmision de un mensaje de una persona o entidad a
otra, en base a un objetivo prefijado a través de un determinado medio” Garcia. M

(2001, p. 17)

Comunicacion  “Es el proceso de transmitir un mensaje a otros y requiere seis
elementos: una fuente, un mensaje, un canal de comunicacion, un receptor y los

procesos de codificacion y decodificacion” Kerin/Berkowitz (2004, p. 10)

Comunicaciones integradas de marketing

Para Kotler/Armstrong (2008, p. 366) Concepto segun el cual una compafiia integra
y coordina cuidadosamente sus multiples canales d comunicacion para entregar un

mensaje claro, congruente, y convincente acerca de la organizacion y sus productos.

Las comunicaciones integradas de marketing implican identificar al pdblico meta y
desarrollar un programa promocional bien coordinado para despertar en él la respuesta
deseada. El concepto de comunicaciones integradas de marketing indica que la
compafiia debe combinar cuidadosamente las herramientas de promocion para obtener

una mezcla de promocion coordinada.
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Naturaleza de cada una de las herramientas de promocion

Publicidad.- La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos
geograficamente a un costo de exposicion bajo, y también permite al vendedor repetir

un mensaje muchas veces.

Ventas personales.- Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en ciertas
etapas del proceso de compra, sobre todo para moldear las preferencias convicciones y
acciones de los compradores. Implica una interaccion entre dos 0 méas individuos, de
modo que cada uno puede observar las necesidades y caracteristicas del otro, y de esta

forma, hacer ajustes rapidos.

Promocion de ventas.- La promocion de ventas incluye una amplia coleccion de
herramientas - cupones concursos, rebajas bonificaciones, y otras formas — todas las
cuales tienen caracteristicas especiales. Estas herramientas atraen la atencién del
consumidor, ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para realzar la

oferta e inyectar vida nueva en las ventas.

Relaciones publicas.- Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad — articulos
noticiosos, secciones especiales, patrocinios, y eventos son mas reales y creibles para
los lectores que los anuncios. Asimismo las relaciones publicas pueden llegar a muchos
prospectos que evitan a los vendedores y a los anuncios el mensaje llega a, los

consumidores como “noticia” no como una comunicacion con el proposito de vender.
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Gréfico 2
HERRAMIENTAS PROMOCIONALES CUIDADOSAMENTE MEZCLADAS
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claros, y atractivos sobre ‘ RaEdEnes ’

ventas publicas

directo

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)
Fuente: Kotler/Armstrong (2008, p. 366)

La comunicacion de marketing al manejar distintas herramientas debe seguir un
adecuado proceso de comunicacion con sus respectivos elementos, a continuacion su
representacion grafica.
Gréfico 3
ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

FIGURA 15.2

Elementos del proceso de comunicacion.

Campo do expenencia Campo de expaniencia
Gol omisor del receptor

Fuente: Kotler/Armstrong (2005, p. 496)
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Publicidad

Publicidad “Es una ciencia de aplicacion practica que consiste en comunicar las ventajas
de un producto determinado a un publico especifico con la finalidad de que estas actuen

a favor de la firma que patrocina la publicidad”

“Uno de los publicistas mas conocidos en Latinoamérica es Eulalio Ferrer, quien define
asi la publicidad La publicidad es un fendmeno social que debe entenderse como
resultado de una relacion de causa y efecto que parte del hombre mismo, y que
consecuentemente exige tanto un conocimiento real y objetivo, como una aguda vision

del comportamiento humano” Pefia (2005, p. 16)

Publicidad método técnico que sirve para dar a conocer algo (por un patrocinador
habitualmente identificado), ya sea un concepto, una idea, una proposicién de compra o
simplemente una recordacion, a través de medios de comunicacion (directos y/o
masivos), en un periodo determinado y que persigue un fin meramente comercial.
Incluye también los esfuerzos de punto de venta. El objetivo de la publicidad es vender
algo ya sea un producto, un servicio o una idea. La intencién puede ser provocar una
venta inmediata o en el futuro. La publicidad debe ser un medio de comunicacién
eficaz, intentando confirmar o bien modificar las actividades y el comportamiento del

receptor del mensaje” Trevifio (2005, p. 15)

”La publicidad es comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e
impersonales, asi como otras formas de comunicacion interactiva para llegar a una
amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el publico meta”

Well/Moriarty/Burnett (2007, p. 5)

“Publicidad toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion y promocion
de ideas, bienes o0 servicios por cuenta de una empresa identificada”.
Kotler/Armstrong (2008, p. 370).
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La publicidad es una forma de comunicacién por lo que podemos encontrar distintos
tipos de publicidad siendo las de mayor relevancia para la presente investigacion las

siguientes:

Publicidad institucional

“En este caso el objetivo de la comunicacion no es el producto ni la marca, sino la
empresa en si. Lo que se pretende es crear una actitud o reforzar una ya existente sobre
la empresa. Se trata de argumentos sobre la personalidad de la empresa, sus ventajas sus
logros, etc., Se describe el perfil de la empresa para lograr un clima de confianza y
seguridad hacia ella.” Pujol. B (2002, p. 348).

Publicidad de servicio

“Publicidad que promueve un servicio en vez de un producto. La publicidad de servicio
casi siempre tiene un fuerte componente institucional. A menudo, las compafiias de
servicios mantienen el mismo slogan, tema, o marca de identificacion a lo largo de
periodos largos de tiempo para incrementar la conciencia de los consumidores. Los
bancos y las compafiias de seguros enfrentan grandes dificultades para establecer una
identidad eficaz.

Algunos principios basicos de la publicidad de servicios incluyen:

Incluir tangibles: Ya que la publicidad de servicios no puede incluir un producto,
debe personalizarse de alguna manera. Por ejemplo, la publicidad de servicios a
menudo utiliza testimoniales. Los mensajes de servicios deberian mostrar los
beneficios del servicio, como un vuelo puntual que da como resultado el cierre de
un trato de negocios.

Incluir empleados: Debido a que el valor de un servicio depende en gran medida
de la calidad de los empleados de una empresa, es importante hacerlos sentir como

parte importante de la compaiiia y desarrollar confianza en los clientes.
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3.

Enfatizar en la calidad: Debido a que la calidad y desempefio de los servicios son
mas dificiles de medir que los productos, la publicidad deberia enfatizar la

consistencia y los altos niveles de competencia.” Russell /Lane/Hill (2005, p. 64)

Al conocer el concepto de publicidad asi como al describir a la publicidad debemos

tomar en cuenta los siguientes elementos que conforman la misma

Elementos de la publicidad

Para Willian Wells, Sandra Moriarthy y John Burnett (2007, pp .5-6) los elementos

de la publicidad son los siguientes:

Estrategia de publicidad.- Es la l6gica y la planeacion detrés de la publicidad que da la
direccion y enfoque. Todo anuncio eficaz pone en practica una estrategia solida.

Idea creativa.- el concepto creativo es la idea central de un anuncio que capta la

atencion y se queda en la memoria.

Ejecucidn creativa.- Los anuncios eficaces estan bien ejecutados. Esto significa que los
detalles la fotografia, la redaccion, la actuacion, el ambiente, la impresion y la manera
en que se presenta el producto reflejan los valores mas altos de produccién disponibles
para la industria

Uso creativo de los medios de comunicacion.- Cada mensaje debe transmitirse de
alguna manera para lo cual la mayoria de los anuncios utilizan los medios (canales de

comunicacion que llegan a una gran audiencia, como la television revistas o internet)

La publicidad persigue ciertos objetivos entre los cuales podemos enumerar los

siguientes:
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Objetivo de la publicidad

Segun Kotler P, Armstrong G (2005, p. 522) Los objetivos de publicidad se pueden

clasificar segun su principal finalidad, que puede ser informar, convencer o recordar

Estos son algunos de los posibles objetivos

representan los mismos en una tabla.

Tabla 2

de la publicidad a continuacion se

POSIBLES OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

PUBLICIDAD PARA INFORMAR

Informar al mercado sobre un nuevo
producto.

Sugerir nuevos usos para un producto
existente.

Informar al mercado de cambios en los
precios.

Explicar a los consumidores como

funciona el producto.

Rectificar

Describir los servicios disponibles.

falsas impresiones de los

consumidores.
Reducir los temores de los consumidores.

Crear imagen de marca de una empresa.

PUBLICIDAD PARA CONVENCER (PERSUASIVA)

Generar preferencia de marca.

Animar a los consumidores a cambiar a una
marca determinada.

Cambiar tienen los

la percepcion que

consumidores de los atributos del producto.

Convencer a los consumidores de

que compren el producto
inmediatamente.
Convencer a los consumidores de

que acepten una oferta de venta.

PUBLICIDAD PARA

RECORDAR

Recordar a los consumidores de que podria

necesitar el producto en un futuro préximo.

Mantener el producto en la mente del

consumidor en momentos fuera de
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el

Recordar donde comprar el producto temporada.
Mantener un recuerdo de marca

optimo.

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Kotler P, Armstrong G (2005, p. 522)

El plan de publicidad

“Para desarrollar una estrategia publicitaria, usted deberia analizar toda la perspectiva
publicitaria y promocional. Por lo general, esto proviene del plan publicitario. A pesar
de que no nos adentramos en grandes detalles, sera util repasar los elementos basicos
que se incluye en la mayoria de los planes publicitarios. El siguiente es un bosquejo

general que se puede usar con la mayoria de los productos o servicios”

PLAN DE PUBLICIDAD

I. Resumen ejecutivo: una o dos paginas que compendien los elementos basicos del

plan, la direccion y los resultados esperados.

I1. Analisis de la situacion: esta seccion analiza la situacion en el mercado en el cual
apareceré la publicidad. Por lo general se compone de cuatro secciones:

Historia de la compafiia y del producto.

Evaluacién del producto

Evaluacién del consumidor

Evaluacion de la competencia

I11. Objetivos de la mercadotecnia: estos objetivos por lo general se obtienen
directamente del plan de mercadotecnia, y se componen de objetivos de volumen, de
dolares y tal vez de distribucion. Son medidas rigidas de lo que se ha proyectado que

deben lograr todos los esfuerzos de mercadotecnia, no solo la publicidad.
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IV. Presupuesto: un bosquejo de lo que se va a gastar en publicidad, con anotaciones,
si es que se aplican, sobre las restricciones de gastos segun los medios de comunicacion,
el area geografica o cualesquiera otras formas de promocién, como las promociones de

ventas y las relaciones publicas.

V. Recomendaciones para la publicidad: esta seccion puede adoptar diferentes
formas, pero la mas comdn sigue estos temas en secuencia.
El mercado meta: una descripcion de las personas a quienes estara dirigida la
publicidad. Esto debe componerse de aspectos como el ndmero calculado de
personas; sus aspectos geograficos, demogréaficos, y psicograficos; asi como sus
patrones de compra y de uso.
Objetivos de la comunicaciéon publicitaria que se supone que debe lograr la
publicidad.
Estrategia creativa: esto es cominmente la estrategia publicitaria.
Ejecuciones: la forma real en la cual aparecerd la publicidad en los medios de
comunicacion.
Planes: el método con el cual se prepara la publicidad y los costos asociados de

producir los anuncios o comerciales especificos.

V1. Recomendaciones para los medios de comunicacion: esta seccion explica la
forma en la cual se divulgara los mensajes entre el mercado meta cominmente hay
cuatro elementos que se analiza con cierto detalle:
El problema de los medios de comunicacién clave: la mayoria de los planes de los
medios de comunicacion se elaboran alrededor de la divulgacion de mensajes
publicitarios dirigidos a un auditorio especifico. En esta seccion se analiza el
problema mas dificil de la divulgacion y la forma en la cual el plan resolvera ese
problema.
Obijetivos de los medios de comunicacion: para qué fines se disefio el plan de los
medios de comunicacion. A menudo esto se expresa en términos de acceso,

frecuencia, eficiencia de costos, periodos y nivel de presupuestos.
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A W npoE

1.

Estrategia de los medios de comunicacion: el medio de comunicacion general que
se usara, por ejemplo un comercial en la television, periodicos, publicidad al aire
libre y/o radio.

Planes de los medios de comunicacion: la puesta en practica especifica de la
estrategia de los medios de comunicacién, la cual incluye, por ejemplo, una lista de
las estaciones de television, de revistas y/o estaciones de radio que se van a usar, un

programa para la publicidad y el costo.

VII. Recomendaciones para las promociones de ventas: cada vez mas, el programa
de la promocion de ventas se bosqueja en el plan publicitario. Esto se hace para
asegurarse de que la publicidad y la promocion de ventas estén disefiadas en concierto.
Por lo comun las cuatro areas que se analizan abarcan esencialmente las mismas areas
que se encuentran en las recomendaciones para la publicidad.

Objetivos de la promocién de ventas

Estrategias de la promocion de ventas

Ejecuciones de la promocion de ventas

Plan de promocién de ventas

VII1. Evaluacién: un analisis de la forma en la cual se medira la publicidad. Estos se
basa en los objetivos publicitarios tomados del numero V-B de arriba, y describe en
todos sus detalles cuales son los pasos que se seguiran para determinar lo efectiva que
resulto la publicidad en el logro de los objetivos previamente establecidos.

IX. Conclusiones: por lo general, aqui se incluye algin tipo de andlisis que indica
porque este plan es mejor que cualquier otro que podria tomarse en consideracion.
Los planes publicitarios se presentan en todas las formas, tamafios y cantidades de
detalles. EI resumen anterior podria escribirse con todos sus detalles, o bien podria
incluir puntos precisos y frases clave cualquiera que sea la forma, los elementos clave
para el estratega publicitario son:

Los objetivos de la publicidad

La estrategia de la publicidad
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3.

Las ejecuciones de la publicidad.
Schultz/Tannenbaum (1992, p. 23)

Dentro de la realizacion del plan de publicidad es necesario escoger los mejores medios
con los cuales se pondra en marcha el plan para lo que se hace necesario conocer este

concepto.

Medios publicitarios

“Los medios publicitarios son los instrumentos para difundir los mensajes publicitarios.
Dichos mensajes siempre iran dirigidos al publico objeto teniendo en cuenta que deben

adaptarse a las caracteristicas de cada medio publicitario:

Segun Infoadex los medios publicitarios se organizan en dos grandes grupos:

Medios convencionales.- Formados por los grandes medios de comunicacion,
social incluida la publicidad exterior.
Medios secundarios.- También denominados below the line, son los medios de

publicidad selectivos y directos es decir no masivos.

Se muestra a continuacion la tabla en la que se indican los diversos tipos de medios

publicitarios convencionales y secundarios.” Bort (2004, p. 115)

Tabla 3
TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS
Periédicos

Suplementos de prensa

Revistas

Television

Medios convencionales Radio
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Cine

Exterior

Internet

Medios secundarios o

below the line

Anuarios y guias

Publicidad en el lugar de venta

Marketing directo

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Bort (2004, p 115)

Otra de las bases en cuanto a las caracteristicas de los medios publicitarioses la que
establece Kotler/Armstrong (2008, p. 380).

Grafico 4

CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Medio

Ventajas

Limitaciones

Periddicos

Television

Correo directo

Radio

Revistas

Exteriores

Internet

Flexibilidad; actualidad; buena cobertura
de mercados locales; amplia aceptabilidad;
alta credibilidad.

Buena cobertura de mercados

masivos; costo bajo por exposicion;
combina imagen, sonido, y movimiento;
atractivo para los sentidos.

Alta selectividad de publico; flexibilidad;
no hay competencia publicitaria dentro
del mismo medio; permite personalizar.

Buena aceptacion local; elevada selectivi-
dad geografica y demografica; bajo costo.

Alta selectividad geogrifica y demo-
gréfica; credibilidad y prestigio; gran
calidad de reproduccion; larga vida y
varios lectores del mismo ejemplar fisico.
Flexibilidad; alta exposicién repetida; bajo
costo; baja competencia de mensajes;
buena selectividad por localizacion.

Alta selectividad; bajo costo; impacto
inmediato; capacidades interactivas.

Fuente: Kotler/Armstrong (2008, p. 380)

Vida corta; baja calidad de reproduccion;
pocos lectores del mismo ejemplar fisico.

Costos absolutos elevados; saturacion
alta; exposicion efimera; menos
selectividad de publico.

Costo relativamente alto por exposicion;
imagen de “correo basura®

Sélo audio, exposicion efimera; baja
atencion (es el medio “escuchado a
medias”); audiencias fragmentadas.

Larga anticipacion para comprar un
anuncio; costo elevado; no hay garantia
de posicion.

Baja selectividad de audiencia;
limitaciones creativas.

Pablico pequeno; impacto relativamente
bajo; el publico controla la exposicion.

Para Willian Wells, Sandra Moriarthy y John Burnett (2007, p. 212) Una mezcla de

medios es la manera en que varios tipos de medios se combinan estratégicamente en un

plan de publicidad, tal como usar periodicos y carteles para anunciar un producto nuevo.
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Medios de transmision

Segun Willian Wells, Sandra Moriarthy y John Burnett (2007, p. 242) Los medios
de transmision, es decir aquellos, que transmiten sonidos o imagenes de manera
electronica, incluyen la radio y la television. La impresion es un medio estatico que se
compra por cantidad de espacio, como una pulgada de columna; los medios de
transmision son dindmicos y se compran por cantidad de tiempo (segundos, minutos).
Los mensajes de los medios de transmision también son efimeros, es decir afectan las
emociones del espectador durante muy pocos segundos y después desaparecen, en
comparacién con los mensajes impresos que perduran y pueden consultarse y leerse de

nuevo.

Los mensajes de los medios de transmisién se diferencian de los mensajes publicitarios
impresos en gran parte porque la transmision compromete méas sentidos que la lectura y

afiaden tanto sonido como movimiento en la television.

La radio.- Es un medio de comunicacién que se basa en el envio de sefiales de audio a
través de ondas de radio, si bien el término se usa también para otras formas de envio de
audio a distancia como la radio por Internet.
http://es.wikipedia.org/wiki/Radio_(medio_de_comunicaci%C3%B3n) jueves 23 de
septiembre del 2010; 14:05.

La television es un sistema para la transmisién y recepcion de imagenes en movimiento
y sonido a distancia. Esta transmision puede ser efectuada mediante ondas de radio o
por redes especializadas de television por cable. El receptor de las sefiales es el
televisor. http://es.wikipedia.org/wiki/Television jueves 23 de septiembre del
2010;14:08.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Televisor
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi�n

Segmentacion de mercado

“Dividir un mercado en grupos definidos con necesidades caracteristicas o
comportamientos distintos los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos” Kotler/Armstrong (2008, p. 249)

“La segmentacion de mercados consiste en dividir a los compradores potenciales en
grupos que: 1) tienen necesidades comunes y 2) responden de manera similar a una
accion de marketing los grupos que resultan de este proceso son los segmentos de
mercado, cada uno de ellos un conjunto relativamente homogéneo de compradores
potenciales” Kerin/Berkowitz (2004, p. 264)

“Un segmento de mercado es un grupo de individuos u organizaciones que comparten
una 0 mas caracteristicas. En consecuencia tienen necesidades de productos
relativamente similares. Lamb (2006, p. 50)

Investigacion de mercado

Para Willian Wells, Sandra Moriarthy y John Burnett (2007, p. 42) El proceso del
marketing comienza con la investigacion de los mercados, los consumidores y la
situacion competitiva. El objetivo de los planeadores es saber lo mas que pueda sobre el
mercado para poder tomar decisiones informadas y de estrategia intuitiva. Parte de la
investigacion de mercado esta enfocada en reunir informacion de investigacion
secundaria, ya publicada, y de investigacion primaria, que es investigacion original

realizada para responder a preguntas especificas.

La American Marketing Association propone la siguiente definicion formal de la
investigacion de mercados:

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y

definir las oportunidades y los problemas del marketing: para generar perfeccionar y
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evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y

mejorar su comprension como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar
esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus

implicaciones” Malhotra (2008, p. 7).

Posicionamiento de mercado

Segun Willian Wells, Sandra Moriarthy y John Burnett (2007, p. 42) el
posicionamiento se refiere a como los consumidores ven y comparan las marcas
competitivas o tipos de productos, es decir, como ven una marca en relacion con las

otras marcas de la categoria.

“El posicionamiento en el Mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la
mente de los consumidores meta. Kotler P, Armstrong G (2008, p. 50).

“El posicionamiento o mapa perceptual es el proceso mediante el cual la compaiiia trata
de establecer un sentido o definicién general de su oferta de productos congruente con
las necesidades y preferencias de los clientes” Hair/Bush/Ortinav (2004, p. 10).

Para Al Ries y Jack Trout “El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente

de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las conexiones gque ya existen.
En comunicacion, lo menos es mas. La mejor manera de conquistar la mente del cliente

o de posibles clientes es con un mensaje super simplificado. Para penetrar en la mente,
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hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigiedades, simplificar el mensaje...

y luego simplificarlo ain mas si desea causar una impresion duradera.”

Posicionamiento en el mercado de servicios

La mision de la empresa requiere definir el mercado y los segmentos que se atenderan.
Un concepto intimamente ligado a la segmentacion e identificacion de los competidores
es el de posicionamiento. Posicionar un producto en un mercado es notarle de unas

caracteristicas que lo diferencien del resto de la oferta.

Caracteristicas del posicionamiento

El objetivo del posicionamiento es diferenciar en la mente de los consumidores los
productos que ofrecen las empresas. Para conseguir esta diferenciacion deben

conseguirse que sean (Kotler et,al, 1995).

1. Importante.- Es decir debe posicionar un beneficio valorado por los consumidores.

2. Distintiva.- Esto significa que la diferenciacion no debe ser ofrecida por los
competidores.

3. No imitable.- Quiere decir que las empresas de la competencia no pueden adoptar
la estrategia de posicionamiento.

4. Comunicable y comprensible para los consumidores.- Comunicar un servicio en
un horario méas amplio no es dificil, y el mercado lo puede comprobar. Pero otros
elemento de diferenciacion como una mayor formacion de los empleados o unos
programas informaticos mas solidos son mas dificilmente comunicables.

5. Rentable para la empresa y asequible para el mercado.- Si una mejora en el

servicio no es rentable ni los consumidores pueden pagarla debe ser descartada.
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1.

El proceso de posicionamiento

La metodologia para posicionar los servicios debe comenzar por identificar los niveles
de posicionamiento, después se identifican los atributos se valoran las diferentes
estrategias que pudieran encontrarse y finalmente se implementa la que se considere

mas conveniente.

El posicionamiento de los servicios puede hacerse desde distintos niveles, existe
posicionamiento para el sector, para la organizacion y para el producto. Una vez elegido
el nivel de posicionamiento de las empresas deben identificar los atributos relevantes
para la diferenciacion dentro de los segmentos de mercado a los que se dirigen. Los
consumidores eligen los servicios basandose en las diferencias percibidas, que no

siempre tiene que ser el méas valorado.

Identificar los atributos que servirdn para posicionar entidades desde la dimensién
organizacion o producto supone comenzar con una investigacion cualitativa en la que
una serie de personas identifiquen los atributos importantes para ellas y que puedan
servir de base para conseguir el posicionamiento. A partir de esta informacion se puede
confeccionar cuestionarios para ser tratados con las técnicas estadisticas adecuadas
(Grande y Abascal 1999).

Ejemplo de medicion de posicionamiento. Un mapa perceptual de entidades

financieras.

A continuacion se expone un caso de posicionamiento de entidades financieras desde la
dimensién empresa para ilustrar la metodologia de los mapas (Abascal y Grande 1994).

Para posicionar entidades financieras se comenzé con una fase cualitativa en la que una
serie de personas manifestaron que los atributos mas importantes de las entidades y que

las diferencian son:

El dinamismo.
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Su calidad de funcionamiento.

La cualificacion de su equipo humano.

Variables economicas que las definen.

Factores de conveniencia para atraer a los clientes.

El estudio de las percepciones puede resultar altamente interesante.

Las ventajas mas inmediatas que proporciona son las siguientes

Permite conocer la imagen de la entidad y de su posicionamiento en el mercado con
relacion a las demas. Ello permite identificar quienes son las entidades competidoras.
Aquellas que sean percibidas de forma similar parecen, en principio competidoras.

El estudio debe permitir detectar los puntos fuertes y débiles. Las entidades pueden
conocer cémo percibe el mercado sus atributos y obrar en consecuencia. Este
conocimiento ayuda a analizar y valorar las estrategias adoptadas o puede sugerir la

adopcion de otras.

Los atributos a considerar para diferenciar y posicionar las entidades financieras fueron:
el grado de desarrollo observado en la entidad; su imagen de estar orientada al gran
ahorrador o al pequefio ahorrador; si se trataba de una entidad para adultos o joévenes si
era acogedora.

Se valoran ademas otros atributos, como la oferta de productos adicionales al ahorro;
coste de las comisiones; solvencia de la entidad. Grande 1. (2005, pp. 127-130).
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Gréficos de inclusién interrelacionados

Superordinacion de variables

Gréfico 5

Comunicacién

del marketing

Publicidad

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
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Subordinacion de variables

Grafico 6

PUBLICIDAD

Medios Institucional De servicios

publicitarios

Convencionales Secundarios

Enfatizar
enla
calidad

Incluir
tangibles

Incluir
empleados

Periodicos Television

Publicidad en el
lugar de venta

Marketing directo

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

Anuarios y
guias
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Grafico 7
POSICIONAMIENTO

DE MERCADO

Posicionamiento en
el mercado de

servicios

No imitable Comunicable

Rentable Importante

para la y
empresa y comprensible
asequible para los

o consumidores
para el Distintiva
mercado

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

25. HIPOTESIS

La aplicacion de una adecuada publicidad, mejora el posicionamiento de mercado de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de
Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES

X=Publicidad Cualitativa

Y= Posicionamiento de mercado Cuantitativa
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CAPITULO 11l
3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

M¢étodo Cientifico “es el proceso que sirve para solucionar un problema emitiendo un
juicio después de una cuidadosa consideracion se llama proceso para la toma de
decisiones. La dificultad que presenta este proceso es la cantidad de alternativas entre
las cuales hay que escoger. En algunos casos las decisiones de marketing se toman sin
haber reunido toda la informacion, debido al costo y/o tiempo que esto exigiria”. Castro

(2000, p. 36)
En virtud a lo antes mencionado la investigacion cienfifica presenta una serie de fuentes
para que el investigador solucione el problema en base a la informacion que

proporciona por los siguientes tipos de investigacion.

Para ejecutar el presente estudio sera necesario utilizar las siguientes investigaciones
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Investigacion bibliografica o documental.- Tiene el propdsito de conocer, comparar,
aplicar profundizar y deducir diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y
criterios de diversos autores sobre una cuestion determinada, basandose en documentos
(fuentes primarias), o en libros revistas, peridédicos y otras publicaciones (fuentes
secundarias) Herrera E. (2002, p. 185)

Se utilizar este tipo de investigacion ya que la misma permite recolectar informacién ya
existente sobre el problema objeto de estudio, la cual sera analizada relacionando el
conocimiento actual con contribuciones anteriores, beneficiando la investigacion con

experiencias cientificas anteriores.

Investigacion de campo segun Herrera E. (2002, p. 185) “es el estudio sistematico de
los hechos en el lugar en el que se producen los acontecimientos. En esta modalidad el
investigador toma contacto en forma directa con la realidad, para obtener informacién

de acuerdo con los objetivos del proyecto.”

Al contar con la apertura necesaria por parte de los directivos de la cooperativa, se
recurrira a esta investigaciéon misma que permitira obtener informacién real en el lugar
mismo en el que se desarrolla el problema, logrando asi registrar sistematicamente la

informacidn primaria necesaria para ejecutar la investigacion.

3.2.  NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Correlacional.- La investigacion correlacional pretenden responder a
preguntas de investigacion. Este tipo de investigacion tiene como proposito evaluar la
relacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables. La investigacion
correlacional se distinguen de las descriptivas principalmente en que mientras estos se
centren en medir las variables de relacion entre dos o mas variables, pudiéndose incluir

varios pares de evaluaciones” Hernandez et. Al (2007, p. 62).

53



Al aplicar esta investigacion se generara conocimiento de tercer nivel propio de quien

aspira obtener un titulo de pregrado.

Como investigador se posee la capacidad y conocimientos necesarios para aplicar una
investigacion correlacional o de asocian de variables para lo cual se debe identificar
claramente el problema objeto de estudio y describirlo, utilizando técnicas de
investigacion y métodos estadisticos que permitan medir los efectos de una posible
solucion al problema, asi como también verificar la relacion existente entre las variables
inmersas en la investigacion para de esta manera asociar las misma buscando encontrar

la solucién més factible y viable al problema.

3.3. POBLACIONY MUESTRA

Poblacién es el “conjunto completo de individuos, objetos o datos, que el investigador
esta interesado en estudiar. En un experimento, la poblacién es el grupo mas grande de

individuos del cual se pueden tomar los sujetos que participara en dicho momento”.

Pagano (2006, p. 6)

Identificacién de la poblacién:

La poblacién involucrada en el problema objeto de estudio son los clientes de la
cooperativa, ya que son quienes permitirdn obtener informacion real y de gran
relevancia para el presente estudio.

Muestra.- “ES un experimento por razones economicas, lo usual es que el investigador
retna los datos acerca de un grupo de sujetos de menor tamafio de la poblacion total.

Ese grupo menor es la muestra” Pagano (2006, p. 6).

Calculo de la muestra:

Clientes activos de la cooperativa: 288
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La formula a utilizarse es la siguiente:
. m
T e2(m-1)+1

n

En donde:
n= tamano de la muestra
m= tamafio de la poblacion

e= error maximo admisible

Datos:

n="?
m= 320

e=0.05

_ 288

T 0.052(288—1)+1
288

= E:> n= 167

n
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE INDEPENDIENTE: Publicidad

Tabla 4
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS TECNICAE
(INDICES) INSTRUMENTO
La publicidad es | Publicidad Informar ¢La informacién que
comunicacion persuasiva Persuadir le brindo la
pagada que utiliza medios Convencer cooperativa fue la que
masivos e impersonales, asi le permitio informarse
como otras formas de de su existencia?
comunicacion interactiva para Encuesta a la muestra.
llegar a una amplia audiencia ¢La publicidad que le | Cuestionario
y conectar a un patrocinador proporciona la
identificado con el publico cooperativa le motiva
meta” a hacer uso de sus
servicios?
Medios masivos Radio (A través de qué | Encuesta a la muestra.
Periddicos medio se informa | Cuestionario
Television habitualmente?
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Otros

¢Qué tipo de
publicidad es la que

mas atrae su atencion?

Publico meta

Obreros

Micro negocios

;Considera usted
necesario dar a
conocer la existencia
de la cooperativa a
mayor cantidad de

personas?

¢La politica de cobro
semanal que mantiene
la cooperativa esta
acorde con los
ingresos de su
actividad laboral?

Encuesta a la muestra.

Cuestionario

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
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VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de mercado

Tabla5

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIA

INDICADORES

ITEMS
(INDICES)

TECNICA
INSTRUMENTO

E

El posicionamiento se refiere a
lo que se hace con la mente de
los probables clientes; o sea,
como se ubica el producto en la

mente de éstos

Posicionamiento

Mercado meta

¢cLa  publicidad
que le brinda la
cooperativa le ha
permitido

recordarse de la
existencia de la

misma?
¢Los servicios de

esta cooperativa le

parecen buenos?

¢Informa usted a

Encuesta a la muestra

Cuestionario
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otras personas
para que hagan
uso de los
servicios de esta

cooperativa?

Clientes

Tasas de interés

Solvencia.

Agilidad para

destinar un crédito.

¢Escoja una de las
opciones que le
incentivaron a,
hacer uso de los
servicios
financieros de la
Cooperativa  de
Ahorro y Crédito
Carroceros de
Tungurahua
Ltda.?

Encuesta a la muestra

Cuestionario
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Producto

servicio

y/o

Confianza
Solvencia.

Atencién al cliente.

¢Considera usted
que la cooperativa
le ha permitido
sentirse parte
esencial de la

misma?

Encuesta a la muestra

Cuestionario

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla 6

RECOLECCION DE INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢Para que?

Conocer la importancia que se le da a los aspectos
publicidad y posicionamiento de mercado asi como
su actitud frente a la propuesta.

¢A gué personas o sujetos?

A los accionistas que forman parte de la junta

directiva, y a los clientes activos de la cooperativa

¢Sobre qué aspectos?

Acciones puestas en practica para captar mercado
Estrategias para de captar socios.

Importancia del aspecto posicionamiento de mercado.
Crecimiento de mercado esperado.

Que aspecto considera mas importante para hacer

uso de los servicios de una cooperativa

recoleccion?

¢Quién? El investigador Sr. Orlando Vinicio Lopez Moyano
¢Cuando? De enero a septiembre 2010

¢Lugar de recoleccion de | Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de
informacion? Tungurahua”, y escenarios indistintos.

¢ Cuéntas veces? Minimo 2 veces a diferentes grupos

¢Qué técnicas de | Entrevista, Encuesta

¢Con que?

Cuestionario

¢En qué situacion?

Entrevista personal, encuesta (encuestadores)

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
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3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de haber recopilado la informacion es necesario procesarla y encontrar con ella,
las respuestas a las interrogantes que se generan en la investigacion, para ello la
informacion revisada sera recopilada, revisada y ordenada para eliminar posibles
errores, en el nimero de encuestas realizadas o en las respuestas obtenidas, a la vez se

codificaran las preguntas y respuestas para facilitar su tabulacion.

Se utilizard un estadigrafo gréfico de pastel mediante el cual se representara la
informacion obtenida a través de las encuestas, y con ello se lograra un correcto analisis

e interpretacion de los resultados obtenidos.

Dicho estadigrafo nos permitira realizar un andlisis concreto basado en los siguientes

puntos.

Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos y la hipotesis.

Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco tedrico, en el aspecto
pertinente.

Establecimiento de conclusiones y recomendaciones:
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CAPITULO IV
4, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.  ANALISIS
4.2 INTERPRETACION

I.1¢La informacién que le brindd la cooperativa fue la que le permitié informarse de su

existencia?
Tabla 7
RESPUESTA |FRECUENCIA %
Sl 54 32
NO 113 68
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

Fuente: Encuestas
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Grafico 8

INFORMACION BRINDADA POR LA
COOPERATIVA

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Anélisis

El 32 % del total de clientes encuestados consideran que la informacion brindada por la
cooperativa fue la que les permitié conocer acerca de su existencia y el 68 % dicen que
no fue la informacion brindada por la cooperativa la que les permitié conocer de su

existencia.

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos podemos decir que la publicidad para atraer
clientes por parte de la cooperativa ha sido nula o deficiente, ya que el mayor nimero
de clientes con los que cuenta la cooperativa supieron de su existencia a través de

informacion indirecta brindada por otras personas, es decir son clientes referidos.

I1.1  ¢La publicidad que le proporciona la cooperativa le ha permitido recordar la

existencia de la misma?

Tabla 8
RESPUESTA |FRECUENCIA %
Si 35 21,0
NO 132 79,0
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Encuestas
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Grafico 9

La publicidad que le brinda la
cooperativa le ha permitido recordar la
existenciade la misma

A

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010
Fuente: Encuestas

Anélisis

El 21% de los clientes encuestados consideran que la publicidad brindada por la
cooperativa si les ha permitido recordar su existencia, mientras la gran mayoria el 79%
considera que la publicidad de la cooperativa no les ha permitido recordar su existencia.

Interpretacion

Mediante los resultados obtenidos a través de las encuestas se determina que la
publicidad de la cooperativa no logra generar un buen grado de recordacién por parte
de los clientes, afectando con ello el posicionamiento que tiene en el mercado, ya que la
publicidad que mantiene la cooperativa no es la adecuada por factores como la escasa
planificacién de la misma y la no integracién de ventajas con las que cuenta como la
agilidad en la asignacion de créditos, las facilidades de pago entre otras, con las cuales
la publicidad podria ser méas atrayente y se lograria captar la atencion de clientes

potenciales con mayor rapidez.
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1.1 ¢La politica de cobro semanal que mantiene la cooperativa esta acorde con los
ingresos de su actividad laboral?

Tabla 9
RESPUESTA | FRECUENCIA %
Sl 130 78
NO 37 22
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez
Fuente: Encuestas

Gréfico 10

POLITICA DE COBRO

Elaborado por: Vinicio Lépez
Fuente: Encuestas

Anélisis
El 78% de clientes encuestados consideran que la politica de cobro que mantiene la
cooperativa esta acorde con la actividad que ellos desarrollan, mientras que el 22%

opina que la politica no esta acorde con su actividad.

Interpretacion
La cooperativa se encuentra posicionada mas que nada por las politicas de cobros
mismas que mantienen concordancia con el mercado al cual se direcciona en primera

instancia la institucién, esta politica puede ser una de las principales fortalezas y
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ventajas a mostrar mediante la publicidad disefiando un plan publicitario acorde al

mercado.

IV.1 ¢Los servicios de esta cooperativa le parecen buenos?

Tabla 10
RESPUESTA |FRECUENCIA %
SI 111 66
NO 56 34
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Encuestas

Grafico 11

LOS SERVICIOS DE ESTA COOPERATIVALE
PARECEN BUENOS

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Anélisis
El 66% de los clientes encuestados opinan que los servicios que la cooperativa oferta
son buenos, mientras que el 34% considera que estos servicios no son buenos.

54



Interpretacion

La mayor cantidad de clientes se encuentran satisfechos con los servicios de la
cooperativa principalmente por la politica de cobros, y la agilidad para asignar un
crédito, pero a pesar de este alto nivel de satisfaccion se hace necesario, mejorar la
posicion de mercado ya que la diferencia no es tan marcada y mas aun se puede
estrechar por la falta de una adecuada publicidad que ayude a retener y atraer clientes.

V.1  (Considera usted que la cooperativa le ha permitido sentirse parte esencial de la

misma?
Tabla 11
RESPUESTA | FRECUENCIA %
Sl 78 47
NO 89 53
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Grafico 12

CONSIDERA QUE LA COOPERATIVA LE HA
PERMITIDO SENTIRSE PARTE ESENCIAL
DE LA MISMA

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas
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Anélisis
El 53% de los clientes encuestados consideran que la cooperativa les ha permitido
sentirse parte esencial de la misma, mientras que el 47% opinan que la cooperativa no

les han permitido sentirse como parte esencial.

Interpretacion

En vista a la inadecuada publicidad se puede observar consecuencias como un bajo
sentido de pertenencia por parte de los clientes ya que la cooperativa no les ha permitido
sentirse parte esencial de la misma, este es uno de los objetivos de la publicidad y en
vista a que no se cuenta con una adecuada planificacién de la misma, no se logra
fidelizar a los clientes actuales y mas aun no se logra captar la atencion de nuevos

clientes imposibilitando con ello la vision de enfocarse a nuevos nichos de mercado.

VI.1 ¢La publicidad que le brinda la cooperativa le motiva a hacer uso de sus

servicios?
Tabla 12
RESPUESTA | FRECUENCIA %
Sl 61 37
NO 106 63
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Grafico 13

56



MOTIVACION HACIA LOS SERVICIOS

AFaherado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Encuestas
El 63% de los clientes encuestados dicen que la publicidad que les brinda la cooperativa

no les motiva a hacer uso de sus servicios, y el 37% considera que la publicidad si les

motiva a usar los servicios de la cooperativa.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se confirma la necesidad de disefiar y mantener
una adecuada publicidad para motivar a los clientes a hacer uso de los servicios de la
cooperativa, ya que los resultados reflejan que la publicidad actual no logra captar la
real atencion de los clientes afectando asi el crecimiento y posicionamiento en el

mercado por parte de la cooperativa.

VIL.1 ¢Informa usted a otras personas de la existencia de la cooperativa para que

hagan uso de sus servicios?

Tabla 13
RESPUESTA |FRECUENCIA %
Sl 122 73
NO 45 27
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Gréfico 14
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Informausted a otras personas para que
hagan uso de los servicios de esta
cooperativa

An: Elaborado por: Vinicio Lopez

Fuente: Encuestas L
2 que si informan a otras personas de la

existencia de la cooperativa para que puedan hacer uso de sus servicios y el 27% dice

que no lo hacen.

Interpretacion

Segun los datos obtenidos nos podemos dar cuenta que la mayor cantidad de clientes
informan a otras personas para que hagan uso de los servicios de la cooperativa es decir,
la principal forma de captar clientes es la de referidos, con ello se puede determinar que
la publicidad actual no es atrayente, esto mejoraria si se planificara de mejor manera la

publicidad y sus objetivos.

VIII.1 ¢Escoja una de las opciones que le incentivaron a hacer uso de los servicios
financieros de esta cooperativa?

Tabla 14
RESPUESTA FRECUENCIA %

Rapidez en los

créditos 89 53
Facilidad de pago 52 31
Tasas de interés 26 16

TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas
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Gréfico 15

Escojauna de estas opciones que le
incentivarona hacer uso de los servicios
financieros de esta cooperativa

Tasas de interés
16%

Facilidad de pago
31%

Anélisis Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Encuestas ] ) ] B o
El 53% de clientes encuestados dicen que la rapidez en la asignacion de un crédito fue

lo que los incentivo a hacer uso de los servicios de la cooperativa, el 31% de clientes
dicen que, el incentivo fue la facilidad de pago y el 16% dice que fue las tasas de

interés.

Interpretacion

Podemos darnos cuenta que una de las principales caracteristicas que incentivaron a los
clientes a formar parte de la cooperativa es la rapidez para asignar un crédito, con lo
cual podemos obtener otra ventaja a mostrar mediante la publicidad planificando la
misma de manera que podamos direccionar los objetivos hacia la captacion de nuevos

clientes en base a la experiencia de los clientes actuales de la cooperativa.

IX.1 ¢A través de qué medio se informa habitualmente?

Tabla 15
RESPUESTA |FRECUENCIA | %
Radio 89 53
Television 52 31
Prensa escrita |26 16
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas
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Gréfico 16

A través de qué medio se informa
habitualmente

Prensaescrita
16%

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Encuestas

Anélisis
El 53% de clientes encuestados dice que el medio de comunicacion que mas utiliza para
informarse es la radio mientras que el 31% dice que es la television y el 16% dicen que

es la prensa.

Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos, la mayor cantidad de clientes de la cooperativa
utilizan la radio como medio para informarse, esta caracteristica se refleja con el
mercado meta ya que, el mismo estd conformado por obreros en una gran mayoria
quienes en sus labores diarias escuchan la radio, siendo esta una ventaja para el
momento de disefiar la publicidad de la cooperativa ya que la radio es un medio masivo

y de bajo costo el cual puede ser una buena opcion para la cooperativa.
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X.1  ¢Qué tipo de publicidad es la que mas atrae su atencion?

Tabla 16
RESPUESTA | FRECUENCIA %
Auditiva 88 53
Escrita 36 21
Audiovisual 43 26
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Gréfico 17

Que tipo de publicidad es la que mas
atrae su atencion

Audiovisual

26%

Elaborado por: Vinicio Lépez
Fuente: Encuestas

Analisis
El 53% de los clientes encuestados considera que la publicidad que mas atrae su

atencion es la auditiva o radial, el 21%, la escrita, y el 26% la audiovisual.
Interpretacion

Mediante los datos obtenidos podemos decir que una de las publicidades mas afectivas

para la cooperativa seria la radial o auditiva ya que la misma es la que mayor indice de
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atraccion genera en los clientes, se podria aprovechar este alto indice de atraccion
mediante un plan de publicidad radial mismo que tendia un costo bajo y se podria llegar
a gran numero de clientes potenciales.

XI.1  ¢Considera usted necesario dar a conocer la existencia de la cooperativa a mayor
cantidad de personas?

Tabla 17
RESPUESTA |FRECUENCIA %
Si 134 80
No 33 20
TOTAL 167 100,0

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas

Gréfico 18

Considera usted necesario dar a conocer
la existencia de la cooperativa a mayor
cantidad de personas

E

Elaborado por: Vinicio Lépez (2010)
Fuente: Encuestas
Anélisis
El 80% de clientes encuestados consideran que es necesario que la cooperativa de a

conocer su existencia a mayor numero de personas, y el 20% considera que no es
necesario.
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Interpretacion

La cooperativa mantiene un bajo nimero de clientes y tomando en cuenta que ya lleva
algunos afios en el mercado el crecimiento en la cartera de clientes ha sido nulo esto se
debe principalmente a la escasa e inadecuada publicidad, lo que conlleva a que no se
logre un posicionamiento real dentro del mercado. Es por ello que los clientes
consideran que es necesario dar a conocer la existencia de la cooperativa a mayor
numero de personas, ya que solo asi se tendra reales posibilidades de crecimiento en la

cartera de socios y por ende en un crecimiento econémico de la cooperativa.

4.3.  VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para realizar la verificacion de la hipdtesis dentro del presente trabajo en estudio se

utiliza el método de Ji cuadrado.

Hipotesis

La aplicacion de una adecuada publicidad, mejora el posicionamiento de mercado de la
cooperativa de ahorro y crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de
Ambato.

Hipotesis Nula y Alterna
Ho = U2
Hy # U2

Ho: La aplicacion de una adecuada publicidad no mejora el posicionamiento de
mercado de la cooperativa de ahorro y crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la

ciudad de Ambato.
H;: La aplicacion de una adecuada publicidad, mejora el posicionamiento de mercado

de la cooperativa de ahorro y crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de

Ambato.
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1.

Nivel de Significancia y Grados de Libertad

Nivel de Significancia:

o=0.05
Tabla 18
VERIFICACION DE LA HIPOTESIS
ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
PREGUNTA
UNO 54 113 167
PREGUNTA
DOS 111 56 167
TOTAL 165 169 334

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)

Fuente: Encuestas

Grados de Libertad

GL=(n-1) (m-1)
GL=(2-1) (2-1)

GL=(1)(1) => GL=1

2. Nivel de significancia es el 3.84

'

3,84
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1.1 Estadistico de Prueba
Para el estadistico de prueba se utilizara el método estadistico del Chi® ya que las dos

variables materia de estudio son cualitativas, para el céalculo se implementara la

siguiente formula:

xt =Y 000 f

i=1 fe
Donde:
fo = Frecuencias Observadas
fe = Frecuencias Esperadas

Tabla 19

FRECUENCIAS ESPERADAS

(165*167)/334=82,5
113 |(169*167)/334=84,5 | 28,5 812,25 9,61

111 |(165*167)/334=82,5|28,5 812,25 |9,85

56 | (169*167)/334=84,5|-28,5 812,25 9,61
X% = 38,92

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)
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I1.L1  Analisis e interpretacion

Zona de
+ aceptacian Zona rechazo
- 33,92

DECISION
El valor de x*> =3.84 < x° = 38.92

Se verifica la Hipdtesis alternativa por tener un valor CHI CUADRADO calculado ES

de 38.92 que es mayor al valor encontrado en la tabla de la curva X>.
CONCLUSION:

Se verifica la Hipdtesis alternativa por tener un valor CHI CUADRADO calculado de
38,92 que es mayor al valor encontrado en la tabla de la curva X* con un 5% de

significacion, y un grado de libertad de 1 siendo = 3,84
En tal motivo se acepta la Hipoétesis alternativa que es la siguiente: La aplicacion de una

adecuada publicidad, mejora el posicionamiento de mercado de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” de la ciudad de Ambato
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. La Cooperativa de Ahorro y Crédito Carroceros de Tungurahua luego de 7 afios de
vida en el mercado no ha logrado posicionarse adecuadamente en el mismo, su
captacion de clientes es deficiente, por lo que su crecimiento econémico ha sido
nulo, estos efectos son el resultado de una escasa planificacion en el tema de
publicidad ya que nunca se ha contado con un plan de publicidad que permita
aumentar la captacion de socios y lograr con ello un adecuado crecimiento y

posicionamiento en el mercado.

2. Tomando en cuenta las encuestas realizadas se puede decir que el poco crecimiento
en la cartera de socios de la Cooperativa de estos afios se debe principalmente a la
agilidad en la asignacion de un crédito, lo que hace que la mayor cantidad de
clientes sean referidos es decir formen parte de un mismo circulo familiar o social,
haciendo de ello una ventaja ya que forma parte de una publicidad boca a boca

misma que es la de mayor beneficio para la empresa.
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3. Las encuestas dejan ver que la publicidad actual de la cooperativa no esta bien
direccionada, al comparar el medio de comunicacion actual a traves del cual realiza
la publicidad la cooperativa con los resultados de las encuestas se determina que si
es el adecuado, pero no estd bien planificada y no muestra las ventajas de la

cooperativa.

4. El manejo de la cooperativa se lo esta llevando de una manera empirica, basandose
en experiencias pasadas y sin tomar en cuenta las nuevas técnicas tanto del mercado
como de las herramientas y estrategias de marketing que se pueden utilizar en la

actualidad para mejorar las condiciones de una empresa en el mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Poner en préactica un plan de publicidad que permita atraer mas cantidad de clientes,
crecimiento econdémico y un adecuado posicionamiento de mercado, evitando con

ello el estancamiento de la cooperativa con respecto a la competencia.

2. Aprovechar la publicidad boca a boca con la que se beneficia la cooperativa
realizando promociones que beneficien a los clientes que ayuden a captar otros
clientes referidos, permitiendo con esto aumentar la cartera de clientes de la

cooperativa y con ello mejorar sus condiciones econémicas.

3. Realizar un estudio 6ptimo tanto de las condiciones internas de la cooperativa asi
como del mercado, para conocer las fortalezas y debilidades mismas que permitan
diagnosticar la situacion su situacion y la manera como solucionar otros posibles

problemas que se pueden generar.

4. Invertir en capacitacion para con ello mejorar el manejo de la cooperativa a través

de acciones técnicas, dejando de lado la manera empirica de manejar la misma.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo:
Disefio de un plan de publicidad para mejorar la posicion de mercado de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.”

Institucion Ejecutora
Esta investigacion sera realizada en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de

Tungurahua Ltda.”

Beneficiarios:

Mediante los resultados de esta investigacion se lograra que la cooperativa en estudio
mejore sus condiciones de mercado, en aspectos como captacién de clientes,
crecimiento econdmico y posicionamiento de mercado permitiendo con ello mejorar sus

condiciones economicas y de competitividad dentro del mercado.
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Ubicacion:
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Carroceros de Tungurahua Ltda. se encuentra
ubicada en la provincia de Tungurahua, cantdn Ambato, parroquia Huachi Chico, sector

Huachi Chico centro frente a la Iglesia.

Tiempo estimado para la ejecucion:

La ejecucion del plan de publicidad se lo realizara en el primer semestre del afio 2011

Inicio: 1 de Enero del 2011
Fin: 31 de junio del 2011

Equipo técnico responsable:
Asesor comercial Vinicio Lopez
Gerente de la Cooperativa

Asesor de crédito externo

Costo
El costo de la presente propuesta se encuentra establecido conforme a la utilizacién de

recursos y son los siguientes:

Tabla 20
COSTO ELABORACION DE LA PROPUESTA

COSTO |COSTO
RUBRO CANTIDAD |UNIT. TOTAL
Asesoria de seminario 1 1008 1008
Utilizacion de internet (horas) |25 1 25
Materiales de oficina
Hojas resmas 1 5 5
Copias 80 0,02 1,6
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Recarga de cartuchos 2 12 24
Otros varios 10
Transporte 35 0,2 7
Subtotal 1080,6
Imprevistos 5% 54,03
TOTAL 1134,63

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de Tungurahua Ltda.” se enfoca en la
prestacion de servicios, tales como; créditos y ahorros de sus clientes mismos que son
agiles, confiables y especialmente muy bien enfocados hacia las personas que necesitan
una fuente de financiamiento sea para sus negocios o para cualquier tipo de necesidad.
Para ello toma en cuenta la frecuencia de los ingresos y le brinda facilidades de pago
acordes con dicha caracteristica. Sin embargo la evolucion de la Cooperativa en el
mercado financiero de la ciudad de Ambato en los ultimos afios no ha sido satisfactoria,
por lo que se hace necesaria la evaluacién de sus actividades para encontrar una via de

solucidn a ese desempefio poco satisfactorio.

Mediante la investigacion se ha logrado obtener los siguientes resultados

1. La cooperativa de Ahorro y Crédito Carroceros de Tungurahua luego de 7 afios de
vida en el mercado no ha logrado posicionarse adecuadamente en el mismo, su
captacion de clientes es deficiente, por lo que su crecimiento econdémico ha sido
nulo, estos efectos son el resultado de una escasa planificacion en el tema de
publicidad ya que nunca se ha contado con un plan de publicidad que permita
aumentar la captacion de socios y lograr con ello un adecuado crecimiento y

posicionamiento en el mercado.
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2. El manejo de la cooperativa carece de estrategias publicitarias que le permitan

mejorar sus condiciones en el mercado con respecto a la competencia.

3. El crecimiento de la Cooperativa no ha sido muy significativo tanto en la cartera de
clientes, asi como el desarrollo econémico de la misma por la falta de mecanismos
de accién que permitan captar la atencion del mercado potencial que conlleve a la

captacion de dineros frescos y por tanto al desarrollo de la misma.

4. Tomando en cuenta las encuestas realizadas se puede decir que el poco crecimiento
en la cartera de socios de la Cooperativa se debe principalmente a la agilidad en la
asignaciéon de un crédito, lo que hace que la mayor cantidad de clientes sean
referidos es decir formen parte de un mismo circulo familiar o social, haciendo de
ello una ventaja para la cooperativa ya que esto forma parte de una publicidad boca

a boca misma que es la de mayor beneficio para la empresa.

5. Las encuestas dejan ver que la publicidad actual de la cooperativa no esta bien
direccionada, al comparar el medio de comunicacion actual a través del cual realiza
la publicidad la cooperativa con los resultados de las encuestas se determina que si
es el adecuado pero la publicidad no esta bien planificada y no muestra las ventajas

de la cooperativa al igual que no es atrayente para el mercado.

6. El manejo de la cooperativa se lo estéa llevando de una manera empirica, basdndose
en experiencias pasadas y sin tomar en cuenta las nuevas técnicas tanto del mercado
como de las herramientas y estrategias que se pueden utilizar en la actualidad para

mejorar las condiciones de una empresa en el mercado.

Para que la cooperativa mejore su posicién de mercado por intermedio del plan de

publicidad se establecen puntos a tomar en cuenta como los siguientes:
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7. Poner en préactica un plan de publicidad que permita atraer méas cantidad de clientes,
crecimiento econémico y un adecuado posicionamiento de mercado, evitando con

ello el estancamiento de la cooperativa con respecto a la competencia.

8. Aprovechar la publicidad boca a boca con la que se beneficia la cooperativa
realizando promociones que beneficien a los clientes que ayuden a captar otros
clientes referidos, permitiendo con esto aumentar la cartera de clientes de la

cooperativa y con ello mejorar sus condiciones econémicas.

9. Realizar un estudio optimo tanto de las condiciones internas de la cooperativa asi
como del mercado, para conocer las fortalezas y debilidades mismas que permitan
diagnosticar la situacién de la cooperativa y la manera como solucionar otros

posibles problemas que se pueden generar.

10. Invertir en capacitacion para con ello mejorar el manejo de la cooperativa a traves

de acciones técnicas, dejando de lado la manera empirica de manejar la misma.

El plan de publicidad de la cooperativa le permitira ingresar al mercado y captar toda la
atencion necesaria de los clientes potenciales, proporcionado la informacion necesaria
sobre los productos y/o servicios ofertados y la manera en como acceder a los mismos
logrando con ello meta principal en cuanto a captacién de clientes y crecimiento
economico.Para lograr que el plan de publicidad sea exitoso hay que tomar en cuenta
que no se debe tratar como un proceso aislado en el cual se espera que los clientes
Ileguen a la cooperativa sino que es un proceso integrado con la promocion puerta a
puerta captando a los clientes en el lugar mismo de su incidencia es decir en sus hogares

o lugares de trabajo.
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6.3. JUSTIFICACION

En la empresa

El plan de publicidad es una herramienta de vital importancia para cualquier tipo de
organizacion, ya que para tener ventas de productos y/o servicios es necesario tener
clientes, y para tener clientes se hace indispensable captar su atencion e informara al
mercado sobre lo que oferta una empresa es por ello que tomando en cuenta las
condiciones actuales de la cooperativa se hace necesario la implantacion de un plan de
publicidad que permita mejorar su posicionamiento de mercado, la presente propuesta
sera de mucha utilidad para la cooperativa ya que mediante esta se lograra captar la
atencion de los consumidores potenciales, mediante una publicidad basada en
estrategias que buscan cambiar actitudes, asi como también motivar e involucrar al
mercado objetivo con la cooperativa haciendo de este plan la solucién al problema de
posicionamiento de mercado y captacion de clientes. Se establecerd a su vez una
adecuada mezcla de la herramientas de comunicacion del marketing, tales como
promocion de ventas marketing directo y fuerza de ventas, ya que estas son las mas
adecuadas para la cooperativa tomando en cuenta sus caracteristicas y posicién actual de

mercado.

Puesto que la propuesta formara la base principal para la toma de decisiones se pondra
en marcha acciones concretas que permitan llegar a mayor cantidad de personas tanto de
manera directa como indirecta, es decir, potenciar la captacion de clientes de manera
directa sin esperar que sean ellos quienes lleguen a la cooperativa, mediante la
promocion puerta a puerta por parte de un asesor externo que lograra captar clientes.

La junta general de accionistas asi como el gerente quien tiene bajo su responsabilidad
gestionar todo el manejo de la cooperativa, obtendra mediante esta propuesta un camino
a sequir el cual le mostrara las acciones a necesarias asi como la manera de gestionar las
actividades que le permitan alcanzar un crecimiento tanto en el nimero de clientes, asi
como en los ingresos de la cooperativa, y por este intermedio mejorar el

posicionamiento de mercado de la cooperativa con respecto a la competencia.
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1.

En lo social

Se lograra atender de mejor manera a un sector de la poblacion que necesita de fuentes
de financiamiento acorde a sus posibilidades de pago, por lo que al poner en marcha el
plan de publicidad se lograra captar a este dicho de mercado mediante una informacién
Ilamativa y persuasiva, es decir, que se los incentivara a cambiar de opinion sobre la
cooperativa, estimulando el interés en la misma y recordandoles de nuestra existencia
mostrando las ventajas que conlleva pasar a formar parte de los clientes de la
cooperativa, apoyando asi al desarrollo y mejoramiento de sus condiciones de vida ya
que el financiamiento es la principal fuente que permite conseguir este objetivo de

mejoramiento.

6.4. OBJETIVOS

General
Desarrollar un plan de publicidad como la principal herramienta para mejorar el
posicionamiento de mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Carroceros de
Tungurahua Ltda.” en mercado local.

Objetivos Especificos
Examinar la situacion actual de la cooperativa con relacion a la competencia

tomando en cuenta sus caracteristicas internas, para establecer las estrategias de

publicidad méas adecuadas.

1.1  Determinar los medios de comunicacion mas adecuados para el plan de publicidad

mediante el analisis de las encuestas y del mercado para establecer cuéles son los

mas idoneos para el plan de publicidad.

.1 Determinar una adecuada mezcla de los elementos de la comunicacion del

marketing, para generar planes de contingencia del plan de publicidad.
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6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

En lo organizacional

Al disefiar e implementar un plan de publicidad se lograra que la cooperativa ponga en
marcha la base principal de captacion de clientes a través de estrategias de publicitarias
que estén acorde con las caracteristicas del mercado y de la cooperativa, y con esto
mejorar las acciones que se realizan dentro de la empresa, en busca de un mejor
posicionamiento de mercado.

La cooperativa de ahorro y crédito Carroceros de Tungurahua lleva algunos afios en el
mercado con un escaso crecimiento por lo que se hace imperioso acelerar el crecimiento
esperado por sus accionistas y al ser el plan de publicidad la herramienta principal que
permita conseguir dicho objetivo se ve la factibilidad de desarrollarlo ya que se cuenta
con la predisposicion de quienes conforman la cooperativa y también al saber que la

publicidad es su principal mecanismo para solucionar el problema que hoy se afronta.

En lo econdmico financiero

La publicidad no es considerada como un costo ya que todo tipo de organizacion se ve
beneficiada con la misma, esta se considera como una inversion porque a través de esta
se puede aumentar las ventas de los productos y/o servicios y por ende mejorar su
competitividad a través de un mejoramiento en la posicion de mercado. El presupuesto
para este plan de publicidad debera estar incluido en los gastos operativos mensuales de
la cooperativa y podran ser recuperados mediante el aumento de los ingresos por mayor
captacion de socios, por ende las cuentas de la cooperativa con poco movimiento,
incrementara el nimero de transacciones mediante la apertura de mas libretas de ahorro

generando flujos de efectivo positivos para la cooperativa.
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6.6. FUNDAMENTACION

El plan de publicidad es una herramienta fundamental dentro de la comunicacion del
marketing ya que mediante este se establece las estrategias adecuadas para poder llegar
al mercado objetivo y persuadirlos a que hagan uso de los productos y/o servicios de la

cooperativa.

Se establece un esquema especifico en el cual se determina los medios adecuados para
la publicidad dependiendo de las caracteristicas de la empresa, asi como también el
contenido del mensaje, horario segun el mercado objetivo, presupuesto, y un
cronograma de actividades mediante el cual se realiza un control de las estrategias y su
nivel de cumplimiento manteniendo concordancia con los objetivos establecidos

mediante el plan de publicidad.

Concepto de Publicidad:

En un sentido amplio, la publicidad es un componente de la mercadotecnia porque es
uno de los elementos que conforma el mix de promocion (los otros son: la venta
personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el telemercadeo), y cuya
importancia y prioridad dependen: 1) de los productos, servicios, ideas u otros que
promueven las empresas, organizaciones o personas, 2) del mercado hacia los que van

dirigidos y 3) de los objetivos que se pretenden lograr.

En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicacién impersonal
de largo alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion, como la television, la
radio, los medios impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas que la distinguen de

los otros elementos del mix de promocion, son las siguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien interesado en

informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus productos, servicios,
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ideas, etc.; por lo cual, se dice que la publicidad se basa en la comunicacién interesada
en un fin.

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de medio de
comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho mas costosa que
la publicacion en un periddico local.

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la publicidad se
caracteriza por utilizar medios de comunicacion masivos, también va dirigida hacia un
segmento en particular; por ejemplo, una region geografica, un segmento demografico
(hombres, mujeres, nifios, etc...), un segmento socioeconémico, etc.

Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los objetivos de
la publicidad son similares a los objetivos de la promocion, que son: Informar, recordar
y persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de una camparia publicitaria es el de "provocar"
un aumento en las ventas de un producto ya existente en el mercado, entonces el
objetivo de una campafia publicitaria sera el de persuadir a su publico objetivo para que
compren.

Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comunicacién: Dependiendo del
publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la publicidad hace
uso de la television, la radio, los medios impresos (periddicos, revistas, etc.), el internet,
etc.

http://www.creacionesdigitales.com/empresa.htm jueves 23 de septiembre del 2010;
14:30

Plan de publicidad

El plan publicitario es referente a la publicidad que vas a dar en la empresa, responde a
las preguntas "qué mensaje quiero transmitir en mi publicidad?”,"a quienes voy a
transmitir el mensaje?" "como, donde y cuando voy a transmitir el mensaje
publicitario?"en pocas palabras es el plan que vas a hacer sobre las estrategias de
publicidad que vas a utilizar para obtener ciertos resultados en la empresa. El plan
publicitario es parte del de marketing.
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En tal motivo tomares como base el esquema de un plan publicitario tipico que se
establece en Schultz/Tannenbaum (1992, p. 23)

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

l. RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de publicidad esta en cuatro medios claves, realizando una adecuada
seleccion de fechas para la aplicacion de las estrategias en cada uno de los medios
ademas de ello se incorpora la promocion de los servicios de la Cooperativa puerta a

puerta con lo cual se llegara de manera directa a los demandantes.

Se direcciona los esfuerzos publicitarios hacia el aumento en el nivel o nimero de
clientes con los que cuenta actualmente la cooperativa ya que las estrategias estan
basadas en la persuasion con lo cual se lograra que el cliente prefiera los servicios de la
Cooperativa de ahorro y crédito carroceros de Tungurahua Ltda. mejorando con ello el

posicionamiento de mercado de la misma.

Se veran beneficiados los ingresos de tal manera que el crecimiento econdémico de la
cooperativa se podra observar a mediano y a corto plazo, es asi que el presente plan

forma la base principal para mejorar sus condiciones econémicas y de mercado.

Il.  ANALISIS DE LA SITUACION.

La cooperativa de ahorro y crédito es una institucion financiera dedica a la prestacion de
servicios de ahorro y crédito inicia sus actividades desde el afio 2003 con 28 socios
fundadores, quienes conforman la Asamblea general de socios como la maxima

autoridad para la toma de decisiones.

A pesar en crecimiento sostenido el sector financiero la cooperativa no ha logrado un

crecimiento marcado que le permita posicionarse adecuadamente en el mercado esto se
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debe principalmente a la falta de planificacion motivo por el cual se hace indispensable
establecer una matriz FODA tomando en cuenta encuestas realizadas a los clientes

internos y externos, asi como también a estudios ya realizados con anterioridad por

parte de los directivos de la cooperativa.

Oportunidades de financiamiento.

Adelanto tecnoldgico y de servicio.

Tabla 21
Positivo Negativo
FORTALEZAS DEBILIDADES
Agilidad para asignar un crédito. No se clasifica la cartera.
Interno Facilidades de pago. Inexistencia de provisiones.
Tasas de interés competitivas. Inexistencia de fuerza de ventas.
Recursos financieros estables. Presupuesto insuficiente.
El no contar con la presencia de
profesionales afines a la actividad
administrativa, y del marketing.
Inadecuada planificacion de la
publicidad
Tabla 22
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Apertura de mercado a donde no | Poder de negociacién de los
Externo existe competencia. competidores.

Crecimiento econémico de la
competencia.

Cambio en las politicas de
creacion 'y soporte de las

cooperativas.

Elaborado por: Vinicio Lépez

Fuente: Coop. de Ahorroy Crédito Carroceros de Tungurahua Ltda.
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Luego de haber efectuado el andlisis FODA de la cooperativa se concluye que las
principales desventajas de la cooperativa estan enmarcadas en la publicidad, y la falta de
acciones que permitan mejorar las misma aprovechando las oportunidades como las
nuevas fuentes de financiamiento, o la mayor demanda de servicios financieros por
parte del mercado. Se determina que se debe planifica adecuadamente la publicidad ya
que la misma ha sido realizada de una manera empirica sin una adecuada planificacion
de medios ni de mensajes, por tal motivo no se ha logrado alcanzar los objetivos
concretos de la publicidad como el aumento de la demanda, mejoramiento de la

posicion de mercado, retencion de clientes, entre otras.

Objetivos y estrategias de la publicidad.

Se hace necesario establecer los objetivos que persigue el plan de publicidad tomando
en cuenta las caracteristicas actuales de la cooperativa y lo que busca conseguir para lo
cual se analizara cuales son los objetivos esperados de la publicidad mediante la

siguiente tabla.

Tabla 23
ANALISIS DE LOS OBJETIVOS QUE PERSIGUE LA PUBLICIDAD DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CARROCEROS DE
TUNGURAHUA LTDA.
El objetivo de Perc. Cognit. Afect | Asoci. | Compuls | Persu

publicidad que busca la

cooperativa es de

Captar atencion y crear | X
conciencia

Establecer identidad de | X

marca
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Establecer o indicar la X

posicion de marca

Estimular el interés X

Entregar informacién X

Tocar emociones X

Crear gusto por la marca X

Estimular el | X X

reconocimiento de marca

Estimular el  deseo; X
preferencia de marca,

intencion de compra.

Estimular el cambio de X

opinion y actitudes

Crear un buzz (rumores), X
Comunicacion de boca

en boca.

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Coop. Carroceros de Tung. Ltda. Willian Wells (2007. P 188)

A través del andlisis de los objetivos de la publicidad y sus caracteristicas se determina
que las estrategias publicitarias que necesita la cooperativa deben estar enmarcadas en la
percepcion es decir se debe crear real atencién y conciencia en el mercado meta, asi
como también se debe buscar persuadir a los demandantes a que hagan uso de los
servicios de la cooperativa mediante estrategias que los motiven a sentirse involucrados

con la empresa.

I11. OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

1. Aumentar la cartera de clientes durante la aplicacion del plan en un 30% con

referencia al Ultimo semestre del afio 2010.
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2. Informa al mercado objetivo sobre la existencia de la Cooperativa mediante los

medios masivos, para mejorar el posicionamiento de mercado.

3. Persuadir a los demandantes de servicios financieros (prestamos) para que sean

clientes de la cooperativa a través de la promocion puerta a puerta.

IV. PRESUPUESTO.

El presupuesto que se debe asignar para el presente plan de publicidad debe ser en base
a los objetivos y las tareas a desarrollar para conseguir los mismos, ya que no se
mantienen datos historicos de asignacién de presupuestos, ni se ha planificado este
rubro tomando en cuenta las ventas de los servicios de la cooperativa, por lo cual el

presupuesto serd asignado en dependencia a la siguiente tabla.

Tabla 24
APOYO DE MEDIOS PUBLICITARIOS PARA LA PUBLICIDAD DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CARROCEROS DE
TUNGURAHUA LTDA.

MEDIO PORCENTAJE DE
APOYO A LA
PUBLICIDAD
Television 10%
Radio 60%
Periddico 10%
Otras herramientas del 20%
marketing
(Fuerza de ventas)
TOTAL 100%

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
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Tabla 25
PRESUPUESTO DE LA PUBLICIDAD PARA LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.

RADIO

TELEVISION
Grabacion del comercial 150
Patrocinios 504

Spots incluye grabacion

Periodicos

300

Disefio del material
publicitario

30

Derecho de publicacion

100

SUBTOTAL

FUERZA DE VENTAS

Sueldo asesor externo 240
Bonificacion por meta 5%

(2000 monto colacion) 80
Material publicitario 70

1474

IMPREVISTOS 5%

73,7

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
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V. RECOMENDACIONES PARA LA PUBLICIDAD

AUDIENCIA META.

El mercado objetivo de este servicio esta conformado por el total de la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Ambato especialmente de la zona sur de la
ciudad, misma que estd conformada por parroquias como Huachi Chico, Huachi

Grande, Montalvo entre otras.

1. Geogréficas: Los demandantes de los servicios financieros de la cooperativa son
principalmente obreros de empresas de distintos sectores industriales como
automotrices, ferreteros, construccion, carrocerias entre otros, asi como también
pernas independientes o duefias de su propio negocio del estrato de acumulacion

simple.

2. Demogréaficas: La gran mayoria de demandantes son hombres en edades

comprendidas entre los 21 a 36 afios.

3. Conductuales: Los estimulos presentados en la actual publicidad de la
cooperativa deben ser cambiados ya que con el estudio se identifica que el canal
de comunicacién es el adecuado pero sin embrago el mensaje no es atrayente y
no logra captar el interés del mercado.

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Objetivo general.

1. Informar al grupo objetivo sobre la existencia de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito carroceros de Tungurahua Ltda.” mediante los principales medios de
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comunicacion de la provincia asi como también directamente en sus hogares

para dar a conocer los servicios financieros de la cooperativa.

Objetivos especificos.

1. Posicionar la imagen de la cooperativa en el mercado local y principalmente en

la zona norte del canton.

2. Persuadir al mercado objetivo a que hayan uso de los servicios financieros de la
cooperativa, utilizando el canal y mensaje mas adecuado para efectivizar la

publicidad de la cooperativa.

ESTRATEGIAS CREATIVAS

Medio Radial. Al realizar una publicidad radial se podra llegar a gran cantidad de
publico ya que el target al cual esta dirigida la cooperativa esta principalmente
conformado por obreros y personas independientes quienes en sus labores diarias se
informan mediante la radio, este aspecto se justifica con el resultado de las encuestas
realizadas, la radio a sus vez permite llegar a mas cantidad de personas sea por

cobertura nacional o local.

Al tomar en cuenta que la propuesta publicitaria esta claramente establecida para un
plazo no mayor a seis mese se pautara los dos primeros meses asi como también el
cuarto y quinto mes, ya que los meses que no se pautara servird, para clarificar y
combinar los esfuerzos a realizar mediante las otras herramientas de la mezcla de

comunicacion del marketing.
Tabla 26

PLAN RADIAL PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.
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ACTIVIDAD RESP. RESP. DUR. | FRECUENCIA FECHAS
INT. EXT. PREVISTAS
Grabacion del | Asesor Radio canela | 5 dias Del 5al 10 de
spot comercial Enero del
(Vinicio 2011
Lopez)
Pauta Asesor Radio canela |4 6 cufias al dia Meses de
publicitaria comercial | Radio meses Febrero abril
(Vinicio Panamericana mayo Junio
Ldpez) del 2011
Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Tabla 27
TABLA DE COSTOS RADIO
FRECUENCIA | COSTO
DURACION | FRECUENCIA | MENSUAL MENSUAL | TOTAL
ACTIVIDAD | meses DIARIA cuiias |cufias usD uUsD
Cunas
radiales 4 6 120 300 1200

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)

Desventajas.
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La atencion brindada al mensaje publicitaria puede ser por un lapso corto de tiempo

que puede varias de 30 segundos a un minuto, en vista a las caracteristicas mismas

del mercado.

No se puede motivar a traves de demostraciones visibles, ya que solo se cuenta con

el sentido del oido.

Capacidad de creatividad ya que se necesita generar mensajes llamativos, e intentar

a que el target combine la imaginacion con la realidad que busca trasmitir la cufia.

Medio T.V.

Para seleccionar el medio televisivo a través del cual publicitar los servicios de la

cooperativa se toma en cuenta el horario en el cual pautar ya que este medio solo sera

efectivo si se logra llegar con el mensaje cuando el mercado puede informarse por este

medio. A pesar de que en la provincia se encuentran establecidos o posicionados solo

dos medios de comunicacion televisiva se debe seleccionar el de mayor impacto asi

como el horario de mayor audiencia por lo cual se ha seleccionado el canal 34, en el

cual se formara parte como uno de los auspiciantes de los programas de deportes

especialmente de la noche ya que dichos programas y horarios son los de mayor

audiencia, con lo cual se potenciara el uso de este medio.

Tabla 28

PLAN DE TELEVISION PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y

CREDITO CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.

ACTIVIDAD RESP. INT. RESP. DUR. HORARIO FECHA
EXT. DE PAUTA | PREVISTA
Grabacion  del | Asesor Canal 34 | 5dias Del 5 al 8
comercial comercial RTU de Enero
(ver anexo 6) Television del 2011
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Auspicio  de | Asesor

programas de | comercial

television

Canal
RTU

Telev

34

ision

2 6:45a7:55 | Meses
Meses | 13:00 a 13:55 | Febrero

18:45 a 19:40 | Mayo

Dos spots por

de

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

Desventajas

1.  Bajos niveles de sintonia de canales locales

2.  Costo elevado, tanto del derecho de pauta asi como del spot.

Medio Prensa.

Para la cooperativa este medio sera el de menor relevancia ya que para el publico meta

este medio es el de menor utilidad, sin embargo formara parte del plan de publicidad ya

que se solo se realizara las publicaciones los dias domingos siendo este dia el que tiene

mayor acogida al tomar en cuenta el target al cual direccionaremos nuestro plan.

Segun la camara de comercio de Tungurahua y sus estudios realizados este dia es el méas

recomendable ya que casi todo el mercado utiliza los domingos la prensa como medio

de informacién, en vista de que se cuenta con mayor tiempo para poder hacerlo es por

ello que se puede lograr mejorar el

mercado meta.

Tabla 29
PLAN PRENSA ESCRITA PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.

ACTIVIDAD

RESP. INT.

RESP.

DUR.

FECHA
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EXT. PREVISTA

Disefio de Asesor GYG 2 dias Del 5 al 8 de
material comercial DISENOS Enero del 2011
publicitario

(ver anexo 5)

Publicaciones Asesor Prensa local 4 meses Meses de
comercial “EL dos Febrero
HERALDO” | domingos Junio
por mes

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)

Desventajas.

3. Necesidad de mayor color, e imagenes visuales mas atrayentes.

4. Tiene un costo elevado.

5. Poca cultura de lectura especialmente en el mercado meta de la cooperativa.

6. RECOMENDACION PARA LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Se deberad pautar en los medios en los cuales el Target han identificado como sus
favoritos mismos que se encuentran plenamente identificados gracias al andlisis interno
y externo de la cooperativa y principalmente gracias a los resultados obtenidos de las
encuestas , asimismo se utilizara la fuerza de ventas a través de un promotor externo
que sera él vinculo directo entre la cooperativa y el mercado potencial, estas acciones a
poner en practica permitiran mejorar el posicionamiento de mercado para lo cual se hara
énfasis en las fortalezas con las que cuenta la cooperativa; como la agilidad al asignar
un préstamo, la ubicacion y las tasas de interés competitivas. Se debe mostrar la
realidad misma de la cooperativa de tal manera que se logre estrechar vinculos con el
mercado objetivo o potencial haciendo que este se sienta identificado con la misma

generando mayor confianza y sentido de pertenencia.
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7.  RECOMENDACIONES PARA LA PROMOCION DE VENTAS

Fuerza de ventas.- La cooperativa debera contratar los servicios de un promotor

externo quien sera el encargado de promocionar los servicios, asi como también tendra

la responsabilidad de captar clientes directamente en el mercado para lo cual no sera

necesario que el cliente llegue a la oficina, con esta actividad lograremos aumentar el

nimero de clientes es decir la cartera con la que cuenta la cooperativa se vera

beneficiada

Tabla 30

PLAN PROMOTOR EXTERNO PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.

ACTIVIDAD MES META RESPONSABLE
DEL CONTROL
Promocion puerta a | Febrero 4 clientes nuevos Gerencia
puerta. Especificaciones:
Colocacion de La continuidad o no
créditos (captacion del promotor
de clientes nuevos) dependera del nivel
de consecucion de
la meta. Dentro de
los dos primeros
meses.
Marzo 6 clientes nuevos
Abril 12 clientes nuevos
Mayo 15 clientes nuevos
Junio 15 clientes nuevos

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)
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La planificacion de las metas ha sido debidamente estudiada a través del analisis del
mercado, en el cual se toma en cuenta la poblacion econémicamente activa y el
crecimiento en la demanda de créditos durante los meses establecidos, dicho aumento se
debe a actividades globales del mercado como dias festivos y de gran actividad
comercial tales como; dia de la madre, dia del padre, 14 de Febrero entre otras. Es por
ello que otras instituciones financieras como Cooperativa San Martin, Insotec,
Cooperativa San Alfonso segun estudios realizados han mantenido un crecimiento

sostenido en la captacion de nimero de clientes durante este periodo.

Tabla 31
PERFIL DEL PROMOTOR EXTERNO PARA LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.

VARIABLE DEL CARGO

DESCIPCION

Edad.

Minimo 23 afios y maximo
30 afios de edad.

Experiencia.

Experiencia en trabajo de
campo atencién al cliente,
ventas puerta a puerta y/o de
oficina especialmente

servicios.

Personalidad, destrezas

Responsable, activo,
dinamico recursivo, actitud
positiva comprometido,
capacidad de trabajo bajo

presion.

Estudios

Cursando ultimos afios de
carreras administrativas y

del marketing. Egresados de
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las mismas carreras

Capacitacion Sera necesaria la
capacitacion  del  asesor
como minimo, 15 dias,
responsables  gerente vy
asesor externo.

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)

Estrategia:

1. Realizar visitas a los obreros de las diferentes empresas asi como a los hogares
de la zona sur para promocionar los servicios de la cooperativa con lo cual se
espera.

2. Facilitar el acceso a un crédito desde el lugar de trabajos o desde las casas de los
clientes.

3. Investigar las caracteristicas del mercado.

4. Crear una cartera de potenciales clientes.

Objetivos

5. Iniciar la promocidn puerta a puerta de los servicios de la cooperativa.

6. Captar clientes en el campo (mercado).

7. Formar la base principal para una promocién boca a boca.

8. Aumentar el nimero de clientes con el que cuenta la cooperativa.

Q. EVALUACION DE EFECTIVIDAD.

El plan de publicidad sera evaluado a través de un analisis luego del término de cada

plan para lo cual se realizara un anélisis del nimero de clientes de la cooperativa antes

de la publicidad en cada medio con el nimero de clientes luego de la publicidad, asi

como también mediante el cumplimiento mensual de las metas del promotor externo.
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Se utilizar a su vez una encuesta que permita determinar el nivel de efectividad del plan.

(Ver anexo 7)

10. CONCLUSIONES

El presente plan es el de mejor utilidad para la cooperativa ya que permite unificar los
objetivos que persigue la cooperativa con los objetivos que permite alcanzar la
publicidad, es decir se lograra solucionar el problema principal de posicionamiento de
mercado.

El esquema expuesto muestra un nivel no tan considerable de inversion con lo cual se
puede establecer un presupuesto acorde a las caracteristicas de la cooperativa para que

con ello puedan ser cubiertos los valores necesarios para el plan de publicidad.

6.8. ADMINISTRACION

La puesta en practica de la presente propuesta dependerd de la unta general de
accionistas quienes forman la principal autoridad en la toma de decisiones, sin embrago
si se toma la decision de aplicarla el encargado de controlar y evaluar la misma sera el
gerente y el asesor externo, tomando en cuenta su grado jerarquico dentro de la
cooperativa es decir el gerente serd la principal autoridad que pudiera o no delegar

funciones a otros miembros.

Funciones dentro del plan de publicidad

Gerente
Contratar al asesor externo
Anadlisis y autorizacidn de créditos generados por el asesor.
Firma del contrato publicitario.

Disefiar una propuesta de cambio en la politica de crédito.

Asesor comercial
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Realizar un estudio de las principales zonas que deberan ser promocionadas por el
promotor conociendo lideres comunitarios, principales actividades comerciales
entre otras.

Controlar las actividades diarias del asesor.

Control de las metas del asesor.

Coordinacion de la grabacion del comercial y del spot.

Evaluacién y control del plan.
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION
Tabla 32
ESTRATEGIAS
FACTORES ESTRATEGIAS Meses
CRITICOS OPERATIVAS RESPORS. | RECURSOS 01 | 02 22
Gestion Elaborar un plan de publicidad | Asesor externo|1 Equipo de|X Direccionamiento de
Empresarial Vinicio Lopez | Computo la publicidad y los
Materiales de medios de
oficina comunicacion claves
asi como el desarrollo
de las estrategias
correctas para el plan.
Organizacion | Definir posibles cambios en la | Gerente Equipo de Ventas | X | X |X |Fomentar la
politica de crédito. Junta Directiva participacion  activa
Liderazgo participativo con ideas
establecer un adecuado responsables que
ambiente laboral y una mejoren las
comunicacion fluida  de condiciones de la
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manera que los clientes
internos conozcan los

objetivos de la publicidad

cooperativa.

Determinar un nuevo disefio
organizacional acorde a las
condiciones de la cooperativa
y a las nuevas tendencias

organizacionales.

Gerente

1 Equipo
Computo
Materiales

oficina

de

de

Establecer el

manual

de funciones

especialmente para el

asesor externo

Crecimiento

de cartera

Seleccionar el mejor candidato
como promotor externo de la

cooperativa

Gerente

Incremento

ventas.

en

las

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
Fuente: Coop. de Ahorro y Crédito
Carroceros de Tungurahua Ltda.
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Tabla 33

Plan de monitoreo

Preguntas Basicas

Explicacion

¢ Quiénes necesitan evaluar?

¢Por qué evalio?

¢Para qué evaluar?

¢Qué evaluar?

¢ Quiénes evaluar?

¢Cuando Evaluar?

¢ Cémo evaluar?

¢Con qué evaluar?

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Carroceros de Tungurahua Ltda.

Para conocer si el plan de publicidad

propuesto es el méas adecuado.

Para conocer el impacto del plan de
publicidad y su incidencia en el
posicionamiento de mercado de la

cooperativa.

El impacto de la publicidad en cada uno

de los medios propuestos.

Gerente, y asesor externo

Tercer y sexto mes dentro de la ejecucion

del plan.

Andlisis del crecimiento de cartera o el

aumento en la captacion de clientes.

Encuestas, y analisis de los indicadores en

la cooperativa.

Elaborado por: Vinicio Lopez (2010)
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CRONOGRAMA CONTROL DE ACTIVIDADES
Tabla 34

MESES

ACTIVIDAD ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO

Disefio del comercial tv (ver anexo 6)

Disefio del spot radial

Disefilo material publicitario y de prensa

(ver anexo 5)

Contratacién promotor externo

Capacitacion al promotor

Promocion puerta a puerta captacion de

clientes por parte del promotor

Control de resultados del asesor

Ejecucion publicidad en tv

Control de resultados

Ejecucion publicidad radial

Control de resultados

Ejecucion de publicidad en prensa

Encuestas sobre el impacto final del plan

(ver anexo 7)

Elaborado por: Vinicio L6pez (2010)

99



MATERIALES DE REFERENCIA
BIBLIOGRAFIA

LIBROS:

BORT. M. (2004). Merchandising. 1ra.Edicion. Editorial Esic. Espafia.

CASTELLO. E. (2007). Gestion comercial de los servicios financieros. 1lra.Edicion.
Editorial Esic. Espafia.

GARCIA. M. (2001). Las claves de la publicidad. 5ta.Edicion. Editorial Esic. Espafia.
GRANDE. I. (2005). Marketing de los servicios. 4ta.Edicion. Editorial Esic. Espafia.
KERIN. R, BERKOWITZ. E, y otros. (2004). Marketing. 7ma. Edicién. Editorial Mc
Graw Hill. México.

KOTLER. P, ARMSTRONG. G. (2008). Fundamentos de Marketing. 8va.Edicion.
Editorial Pearson. México.

LAMB. C, FLAIR. J, MCDANIEL. C. (2006). Marketing. 8va.Edicion. Editorial
Cengage Learning.

MALHOTRA. N. (2008). Investigacion de mercados. 5ta.EGdicion. Editorial Pearson.
Mexico.

PENA. P. (2005). Publicidad. 1era.Edicion. Editorial Palomino. Per(

PUJOL. B. (2002). Direccién de Marketing y ventas. Editorial Cultural S.A. Espafa.
RUSSELL. J, LANE. W, HILL.K. (2005). Publicidad. 16ava.Edicion. Editorial
Pearson. México.

SCHULTZ. D, TANNENBAUM. S. (1992). Elementos esenciales de la estrategia
publicitaria. 1ra. Edicion. Editorial Mc Graw Hill. México.

SELLERS. R, CASADO. A. (2006). Direccion del marketing. 1ra.Edicion. Editorial
Club universitario. Espafa

TREVINO. R. (2005). Publicidad. 2da.Edicion. Editorial Mc Graw Hill. México.

100



INTERNET:

http://www.encolombia.com/economia/Comerciodeservicios/Definiciondelosserviciosfi
nancieros.htm 03 de marzo del 2010; 19:36
http://es.wikipedia.org/wiki/Radio_(medio_de_comunicaci%C3%B3n) jueves 23 de
septiembre del 2010; 14:05.

http://es.wikipedia.org/wiki/Television jueves 23 de septiembre del 2010;14:08.

http://www.creacionesdigitales.com/empresa.htm jueves 23 de septiembre del 2010;
14:30

101


http://www.encolombia.com/economia/Comerciodeservicios/Definiciondelosserviciosfinancieros.htm
http://www.encolombia.com/economia/Comerciodeservicios/Definiciondelosserviciosfinancieros.htm
http://es.wikipedia.org/wiki/Radio_(medio_de_comunicaci%C3%B3n)
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi�n
http://www.creacionesdigitales.com/empresa.htm

ANEXOS



Anexo 1
ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta sobre el impacto que tiene la publicidad de la Cooperativa de ahorro y Crédito

“Carroceros de Tungurahua Ltda.”
Objetivo:
Determinar el impacto que tiene la publicidad de la cooperativa de ahorro y Crédito

“Carroceros de Tungurahua Ltda. En cuanto a aceptacion de nuevos socios y posicion

que ocupa en el mercado para proponer un mejor manejo de la publicidad.

CUESTIONARIO

1. ¢La informacién que le brindo la cooperativa fue la que le permiti6 informarse de su

existencia?

2. ¢La publicidad que le brinda la cooperativa le ha permitido recordar la existencia de

la misma?

3. ¢La politica de cobro semanal que mantiene la cooperativa esta acorde con los

ingresos de su actividad laboral?
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4. ¢Los servicios de esta cooperativa le parecen buenos?

5. ¢Considera usted que la cooperativa le ha permitido sentirse parte esencial de la

misma?

7. ¢Informa usted a otras personas de la existencia de la cooperativa para que hagan

uso de sus servicios?

8. ¢Escoja una de estas opciones que le incentivaron a hacer uso de los servicios

financieros de esta cooperativa?

Rapidez en los créditos......................
Facilidad de pago.............ccocovieiinin

Tasas de INterés......ovvveeeeeeenaannn...

9. ¢Através de qué medio se informa habitualmente?

10.  ¢Qué tipo de publicidad es la que mas atrae su atencion?
Auditiva......................
Escrita........................

Audiovisual...................
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11.  ¢Considera usted necesario dar a conocer la existencia de la cooperativa a mayor

cantidad de personas
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Anexo 2
UBICACION DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.”
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Anexo 3
PROFORMA CUNAS TELEVISIVAS

MIEMBRO DE LA ASOCIACION DE CANALES
DE TELEVISION DEL ECUADOR

UNINMAX

CANAL 34 uvr 96 TV caBLE
www.unimax.com.ec

AMBATO - ECUADOR

Senor

Presente.-

De mi consideracion:
Por medio de la presente UNIMAX TV le extiende un afectuoso saludo y desea éxitos
en las delicadas funciones que usted tan acertadamente las cumple.

La cobertura de nuestra sefial nos da la oportunidad de darle buen servicio vala vez
dar a conocer a mas personas los eventos a realizarse en los diferentes ambitos del
quehacer cotidiano, o de programas a difundirse por nuestro medio de comunicacion
nuestra senal llega a las provincias de Tungurahua, Cotopaxi, partes altas de
Chimborazo, Bolivar y parte de Pichincha, que es lo que garantiza el éxito de su
campana publicitaria.

Nos permitimos hacerle llegar algunas de las tarifas que nuestro medio de
comunicacion mantiene durante el presente afio esperando que su empresa sea uno de
nuestros clientes mas efectivos y a la vez brindarle el servicio que Usted se merece

PAQUETE PROMOCIONAL UNO

I Pautaje UNX Noticias Matinal 06h45 a 07h55
I Pautaje UNX Noticias Medio Dia 13h00 A 13h55
I Pautaje UNX Noticias Noche 18h45 A 19h40
PRECIO DEL PAQUETE $ 504,00 USD

PAQUETE PROMOCIONAL DOS

I Pautaje UNX Noticias Medio Dia 13h00 A 13h55
I Pautaje TV Hogar 15h00 A 16HOO
I Pautaje 100% Ecuatoriano 16h00 A 18h00
1 Pautaje DXTV Noche 19h45 A 20h45
PRECIO PAQUETE $ 580,00

PAQUETE PROMOCIONAL TRES

o v,

j it Holle ax: (593- - - 098530065
1-14 y 12 de Octubre = Cdla. Cristobal Colon = Telefax: (593-3) 2846890 - 2847874 - O
Bl ) hotmail.com = AMBATO - ECUADOR

e-mail: unimax.secretaric
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MIEMBRO DE LAASOCIACION DE CANALES
DE TELEVISION DEL ECUADOR

UNIMAX

CANAL 34 uhr 96 TvcaBLe
www.unimax.com.ec
AMBATOD - ECUADOR

I Pautaje Noticias Comunidad 08h30 a 08h55
I Pautaje después Noticias Medio Dia 13h55

I Pautaje después Noticias Noche 19h40

I Pautaje DXTV Noche 19h45 a 20h30
PRECIO PAQUETE $ 420,00

I.- Estos precios no incluyen IVA

2.- El pago se hara con cheque a nombre de UNIMAX TV o efectivo el 50% al
momento de cerrar el contrato y el otro 50% al término de cada mes.

3.- La duracion del presente contrato es segtin lo estipulen las partes.

4.- El spot se realiza en Unimax TV o la empresa nos otorgara el video de tenerlo.

En espera de contar con su confianza y seguros que esta propuesta publicitaria este

acorde con sus expectativas, le reitero mi sentimiento de respeto y estima.

Aten alféeme,
o
JPau la) Vasconez

= /
DEPARTAMENTO CONTABLE
|

i

\_ v,

i 5N = 593- - 2847874 - 098530065
Estudios: Rodrigo de Triana 1-14 y 12 de Octubre = Cdla. Cristébal Colon = Telefax: (593-3) 2846890 - 2
? e-mail: unimax.secretaria@hotmail.com =  AMBATO - ECUADOR
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Anexo 4

PROFORMA DE CUNAS RADIALES RADIO CANELA

Serior:
DIRECTOR DE PUBLICIDAD Y MARKETING
Presente.-

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos
1 CION RADIAL CANELA....., somos la cadena
de emisoras con mayor audiencia a nivel nacional.

En el Centro del Pais para: Tui rah i
somos  RADIO CANELA 106.5 FM en Ambato

TARIFAS POR UN MES DE PUBLICIDAD

6 CUNAS DIARIAS = 132 x MES........... $ 350
8 CUNAS DIARIAS = 176 x MES............ $ 450
10 CUNAS DIARIAS = 220 x MES............ $ 550
15 CUNAS DIARIAS = 330 x MES............ $ 750

PRECIOS POR DOS MESES O MAS

PROPUESTAS| 2a3 Meses| 426 Meses | 7 a 12 Meses
6 cuhas/dia $ 330 $ 300 $ 280
8 cunas/dia $ 400 $ 380 $ 360
10 cunas/dia $ 500 $ 475 $ 450
15 cuhas/dia $ 700 $ 680 $ 650
Valores mensuales

NOTA: ESTOS PRECIOS ESTAN SIN IVA

- TODA PUBLICIDAD MENOR A UN MES, ES
EVENTUAL.

- HORARIOS ROTATIVOS DE LUNES A VIERNES.

- DURACION DE LA CUNA 40 A 45 SEGUNDOS.

E mair: ka_efre@hotmail.com
canelaambato@hotmail.com
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canelaradio.com

+ Cotopax! - Tungurahua 106.5 fm
Av. Atahualpa 1004 y Marcos
Montalve UCCE. ter. Piso

Telfs.: 032400604 - 032419999

« Pichincha 106.5 fm

Psje Batallas £9-53 y Av. 6 de Diciembre
Telfs.: 022540437, 022547537, 022547777
022907830. Telefax.: 026001500

Quito - Ecuador

» Guayas 90.5 fm

Av. Francisco de Orellana (Keneddy Norte),
Edif. Centrum. 5to. Piso Oficina 3.

Telfs.: 042693121, 042693122,

Telefax.: 042684100.

Guayaqull - Ecuador

= Imbabura 92.7 fm

Bolivar 1298 entre Rafael Larrea ¥ Obispo
Mosquera. Telfs.: 062640933, 062952500,
062952498,

Ibarra - Ecuador

« Chimborazo 94.5 fm

Ledn Hidalgo 816 entre Genaro Ricaute
y Eloy Alfaro. Telf.: 032901234,

Guano - Ecuador

+ Santa Elena 94.1 fm

Cludadela Las Dunas. Manzana “B" Casa 3.
{Detras del Supermaxi).

Telefax.: 042775247, 097505561,

Salinas - Ecuador

* Manabl 89.3 fm

Av. Malecén y Calle 9. Edif. Vera 1. Ofic 3D.
{Altos de Comandato). Telefax.: 052627535,
052627558,

Manta - Ecuador

« Azuay 106.5 fm

Av. 10 de Agosto 4-41 y Francisco Moscoso
{Barrio el Vergel). 2do. Piso.

Telefax.: 074096767, 074096758.

Cuenca - Ecuador

« El Oro 100.7 fm

Calle Junin y Guabo esquina, 2do. Piso
Telfs.: 072937586, 072933338, 096485142,
Marhals - Fruadar



MATERIAL PUBLICIT.
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Anexo 6

ESQUEMA POR ESCENAS PLAN TELEVISIVO

i«

,,1 >
\'G 5 i NECESITAS
’F’ ARMAR

s TU

NEGOCIO.....?

@

&

- ®
“

» LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
CARROCEROS DE TUNGURAHUA ES TU
SOLUCION:

» CREDIAGIL
» CREDITO ESTUDIANTIL
» AHORROS

» COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
CARROCEROS DE TUNGURAHUA LTDA.

» Direccién: Av Atahualpa sector: Huachi Chico
frente a la iglesia

» Telf: 032- 849728

» Gente nueva con:
CARROCEROS DE TUNGURAHUA
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Anexo 7

ENCUESTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CARROCEROS DE
TUNGURAHUA LTDA.

Encuesta sobre el impacto que tuvo la publicidad de la Cooperativa de ahorro y Crédito

“Carroceros de Tungurahua Ltda.”

Objetivo:
Determinar la efectividad del plan de publicidad de la cooperativa de ahorro y Crédito
“Carroceros de Tungurahua Ltda. En cuanto a aceptacion de nuevos socios y posicion

de mercado.

CUESTIONARIO

1.- ¢Ha visto algun anuncio publicitario de esta cooperativa si su respuesta es afirmativa
seleccione el medio en el cual lo observo?

Radio  ...............

Television  ...............

Prensa  ...............

Puerta a puerta. (Promotor externo)........................

2.- ¢La publicidad que usted escucho llamo su atencion?
Si
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3.- ¢ Qué aspecto recuerda del mensaje publicitario de la cooperativa?
Agilidad al asignar un crédito ...
Facilidades de ingreso como socio/a ~ ..............
Tasas de interées. ..

Otras CUAlBS

4.- ¢Recuerda la direccion de la cooperativa?
Si

Si

6.- ¢Obtuvo informacion en su hogar o trabajo acerca de la Cooperativa por parte del

promotor de la institucion?
Si

Si

GRACIAS
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Anexo 8
RESOLUCION DE INSCRIPCION DE LA COOPERATIVA EN EL
MINISTERIO DE BINESTAR SOCIAL

MINISTERIO DE BIENESZ.... _ _
DIRECCION NACIONAL DE COGrT—
SFEORE T AT L . Canvarmcans -
$ £
QOficic No. CULY
Omnitn
AR

Sefiores 2

DIRECTIVOS PROVISIONALES DE LA COOPERATIVA DE

AHORRO Y CREDITO “CARROCEROS DE TUNGURAHTJA™

Presente i

Sefiores Directivos: ‘ { ‘
Adjunw ai presente sirvase encontrar copia del Estatuto de la Cooperativa de Ahorro
Crédito “CARROCEROS TUNGURAHUA ”Ltda.., domiciliada en la :Parroquia
Huachi Chico, Ciudad de Ambato, Provincia ‘de Tungurahus, aprobada’ mediante
Acuerdo Ministerial No 0000010 del 30 de julio 'del 2003, ¢ inscrita en ¢l Registro
General de Cooperativas con el Niimero de Orden 6608 de 19 de Agosto del 2003.
Enwmxmﬁa,hCoopmﬁwdebczﬁxwuimenAsmblquaaldgwciosy
proceder a la eleccién @e miembros de log Consejos de Administracién y Vigilancia, tales
Consejos nombrarin a sus Presidentes y el de Administracién designaré, ademas al
Gerente, exigiéndole la caucion correspondiente. Si en un mes de plazo el Gerente no
presenta la caucién de Ley, quedara la designacién sin valor, debiendo nombrar a un
nuevo Gereate. { §

Se debera participar del particular a esta Direccién en el término de 30 dias, indicando
los nombres de las personas que han sido designadas para cualquiera de las dignidedes
smesdichas.uompaﬂmdol&smpecﬁv@swpiueeﬂiﬁududelmmusdemnbla
General y Consejos. { p
Asi mismo, deberin remitir copia de la caucién rendida por el Gerente (Péliza de
Fidelidad) a fin de que sus actuaciones sean legales.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

At - :

az0s * .
: CRETARIA GENERAL (E ) DE LA DIRECCION .
NACIONAL DE COOPERATIVAS 2 )
CL
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