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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. nace el 17 de enero de 2003, fruto de
la inspiracion del actual gerente y 27 jovenes no mayores de 20 afios, aquellos que, no
teniendo nada, juntaron sus ideas y pensamientos en la busqueda de un firme rumbo que
aliviara sus penumbras y tormentos en dificiles momentos en que se veian rodeados las

clases menos privilegiadas de nuestro pais.

La importancia del presente proyecto de investigacion esta enfocado en la utilizacion de
estrategias que son de bajo costo y que resultan efectivas como lo es el marketing de

guerrilla, que tiene un gran alcance y es de corta duracion.

Se ha logrado obtener el resultado bajo las herramientas de andlisis e investigacion, con
encuestas a los socios de la organizacién, lo que determina que la Cooperativa no esta
siendo efectiva en cuanto a publicidad en espacios publicos, por lo que se deberia realizar
un analisis del proceso de comunicacion y detectar que es lo que no esta funcionando

adecuadamente.

El marketing de guerrilla es una forma no convencional de realizar estrategias de
publicidad con un presupuesto bajo, para logar captar mas socios y clientes, logrando de
esa manera una buena aceptacién en el mercado y por otra parte optimizar los recursos

de la empresa dentro del presupuesto establecido de publicidad.
PALABRAS CLAVE:

Marketing de Guerrilla, Participacion de Mercado, Segmento de Mercado, Flash Maobs,
Buzz, Ambush Marketing, Ambient Media.
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ABSTRACT

The credit union Chibuleo Ltda Was born on January 17, 2003, the result of an inspiring
and 27 young people no older than 20, those who, having nothing, gathered their thoughts
and ideas in the search for a firm direction relieve their shadows and torments in difficult

times when the less privileged classes of our country were surrounded.

The importance of this research is determined by the use of strategies that are inexpensive

and effective as guerrilla marketing, powerful and short-lived.

The Cooperative is not being effective in terms of advertising in public places, so that
there should be an analysis of the communication process and identify what is not

working well.

This research aims to increase awareness and implementation of a guerrilla marketing
campaign, generating students the ability to perform analysis of alternative strategies

within a specific market segment.

KEYWORDS:

Guerrilla Marketing
Market Share
Market Segment
Flash Mobs

Buzz

Ambush marketing
Ambient Media.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion, trata sobre el Marketing de Guerrilla que es un
conjunto de estrategias y técnicas de marketing, ejecutadas por medios no
convencionales, caracterizados por el ingenio y la creatividad, evitando incurrir en altos
costos como lo es en la publicidad convencional. Con este tipo de estrategias se pretende
mejorar la participacion de mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de
la Ciudad de Ambato; ante lo cual el trabajo se ha dividido en seis capitulos los cuales se

detallan a continuacion:

Capitulo I: En este capitulo se realiz6 un analisis mediante la metodologia del arbol del
problema de las causas y efectos que intervinieron en el problema planteado, se

determinaron los objetivos y se presentd la justificacion del mismo.

Capitulo I1: En este capitulo se desarrollé el marco teérico, con las definiciones de cada
variable tanto de la supra ordinacion como de la subordinacion, y se plante6 la hipotesis

respectiva.

Capitulo I11: En este capitulo se presentd la metodologia que se aplico en el estudio

como es la modalidad, el tipo de investigacion y la operacionalizacion de las variables.

Capitulo IV: Se realiz6 el andlisis e interpretacion de los resultados, y posteriormente
se verificd la hipotesis mediante la aplicacion del estadigrafo del chi cuadrado.

Capitulo V: En base al estudio realizado en el capitulo anterior, se presentaron las
conclusiones principales, asi como las recomendaciones necesarias para dar una solucion

al problema planteado y cumplir con los objetivos trazados.

Capitulo VI: En este capitulo se presentd la propuesta, la misma que sugiere una solucion

al problema planteado, que consiste en una Campana de Marketing de Guerrilla.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA

El marketing de Guerrilla y su incidencia en la Participacion de Mercado de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Macro

En el caso de las cooperativas de ahorro y crédito en el pais funcionan, cerca de 888

pertenecen al sector financiero, mientras que 2.288 al no financiero. Este sector de

economia popular y solidario, tiene alrededor de 5 millones de socios



Del sector cooperativo, el 55,7% esta concentrado en el area de servicio, es decir son
cooperativas de transporte; el 27,6% de ahorro y crédito, el 8,9% de produccion, el 7%
de vivienda y el 0,3% de consumo. “Las cinco cooperativas financieras mas grandes del
Ecuador equivalen al tamafio de cerca de doce bancos privados, es decir en el sector
cooperativo también existen organizaciones grandes e importantes que tienen
relevancia”. Ademas, “el sector cooperativo maneja alrededor de 6.000 millones de

dolares en activos, relacionados con ahorro y crédito”. (EI Telégrafo, 2013)

Los funcionarios de la Unién de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Sur (UCACSUR),
gremio que agrupa a 23 cooperativas del pais, con 950.000 socios y una cartera de crédito
de $ 1.100 millones, manifiestan que el sector que forma parte del sistema financiero
popular y solidario, han tenido un afio positivo en cuanto a crecimiento y confianza de

sus clientes.

“Este criterio se da en base al analisis de por los indicadores de solvencia, y de prudencia
financiera que se vienen manejando a nivel de las cooperativas y por todos los esfuerzos
que las instituciones han venido generando en pro de adaptarse a la normativa y control

de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS)”.

“Si bien en 2013 hubo un caso puntual de una institucion de Cuenca (Coopera), que tuvo
un resquebrajamiento y entré en proceso de liquidacion, este efecto generd en el
ambiente, la necesidad de las cooperativas en demostrar que esos casos particulares no
pueden manchar el nombre de instituciones que por décadas han venido trabajando en el

sector”.

“Nosotros como UCACSUR hemos generado un proceso de seguimiento continuo para
observar los motivos de contingencia de riesgo, haciendo calificaciones de riesgo para
darle seguimiento a las cooperativas con planes de fortalecimiento institucional, etc.”.
(Guerra, Juan Pablo. 2014)



Se Considera que las cooperativas de ahorro y crédito estan fortaleciendose y para eso es
muy positivo el hecho de que exista una nueva regulacion (Cédigo Monetario). Hay
cooperativas gue se han posicionado en nichos de mercado donde la gente requiere apoyo
financiero y no existen otros operadores. “Para esas personas hay que prepararse y

garantizar el uso ético de los recursos”.

A criterio del analista (Spurrier. Walter 2014), hay bastantes cooperativas pequefias en el
pais y muchas de ellas no estan manejadas profesionalmente. “Yo he sostenido que debe
haber una supervision de las cooperativas de acuerdo a las normas bancarias. Las
cooperativas manejan dineros de muchas personas y por lo tanto tienen las autoridades

que asegurarse que esos recursos estén bien manejados”.

Acoté que el numero de cooperativas que han estado en problemas es pequefio
considerando la cantidad de instituciones que hay en el pais y la proliferacion de
cooperativas. “Ecuador es uno de los paises que en términos per capita tiene mas

cooperativas en América Latina”. (Spurrier, Walter. 2014).

Segun la SEPS, en Ecuador hay 3.260 cooperativas, de las cuales 946 son financieras
(mé&s una caja central) y 2.313 no financieras, clasificadas en cuatro segmentos y dos

niveles.

Las cooperativas financieras son las que captan y dan créditos y las no financieras son las
de transporte, produccion, servicios, de comercializacion, entre otros.. (El Telégrafo,
2014)

Meso
Los representantes de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria de la
Regional Tres (SEPS) concluyeron con 73 procesos de auditorias en campo, enfocadas

en el tema Gobierno y Financiero.



En lo que va del afio, la entidad constituyo a 160 organizaciones de la economia real
enfocadas a la produccion en la provincia. EI mayor porcentaje estan concentradas en

Ambato con la produccion de frutas, agricolas y servicios.

En el proceso de catastro de organizaciones lograron registrar el 95 por ciento de todas

las organizaciones existentes. (El Heraldo, 2014)

Micro
La publicidad aumenta cada dia alrededor de la oferta de microcréditos y captacion de
recursos. Ello da cuenta del movimiento cooperativista del sector indigena que se

potenci6 hace mas de una década, Ambato y las ciudades de la zona central del pais.

Se registra 946 cooperativas de ahorro y crédito; la zona central tiene el 40% del total del

sector, es decir, 376 entidades reguladas.

En el sector cooperativo circulan alrededor de 1.800 millones de dolares con un millén

300 mil socios. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria., 2014)

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda, nace el 17 de Enero de 2003, fruto
de un inspirador y 27 jovenes no mayores de 20 afios, aquellos que, no teniendo nada,
juntaron sus ideas y pensamientos en la busqueda de un firme rumbo que aliviara sus
penumbras y tormentos en dificiles momentos en que se veian rodeados las clases menos

privilegiadas de nuestro pais.

Con el paso de los afios la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda esta
escribiendo una historia de éxito, ha logrado posicionarse en el sistema financiero como
una cooperativa de demostrada capacidad de crecimiento e innovacion, que trabaja por
un futuro mejor para nuestra gente, con mas de 70 mil socios, 7 oficinas: Quito,
Riobamba, Salcedo, Machachi, Latacunga, Sangolqui y su principal en Ambato, 12 de

Noviembre y Mariano Eguez



1.2.2  Analisis Critico

(Cujano, 2012) EI problema planteado en el presente trabajo de investigacion es, el alto
indice de competidores que limita las captaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato, ante lo mencionado se analiz6 algunas causas que
Ilevaron a este problema, y se pudo determinar que una de las principales es la débil
aplicacion de estrategias de marketing que ha venido aplicando la Cooperativa Chibuleo
Ltda si bien es cierto que han emprendido algunas estrategias, estas han sido méas bien
reactivas y similares a las de sus competidores, otra causa importante que se ha podido
definir son las bajas barreras de entrada que existen para constituir una cooperativa, y es
precisamente en esta Region, donde mas cooperativas existen, tal ves debido a que la
ciudad de Ambato, es un nodo comercial, existen muchos comercios, lo cual dinamiza al
sistema financiero; también podemos decir que ultimamente el gobierno ha emprendido
proyectos que contribuyen a la Economia Popular y Solidaria, con préstamos sobre todo

a microempresarios cuyo objetivo es dinamizar la economia de la Region.



Arbol del Problema
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El alto indice de competidores limita las captaciones de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato

[

Débil aplicacion

Bajas barreras
de ingreso

Nodo comercial

|

Apoyo del
Gobierno a la
Economia
Popular y
Solidaria

Ilustracion 1 .- Arbol del Problema
Elaborado por: Marco Yansaguano
Fuente: Investigacion directa




1.2.3 Prognosis

Ante la problematica presentada, se ha podido determinar algunos efectos negativos que
podria afectar a la Cooperativa Chibuleo Ltda si no se da una solucion, como las que se
enunciaran a continuaciéon: Primero llevara a la Cooperativa a una desventaja
competitiva, convirtiéndola en una méas entre todas, con las mismas caracteristicas,
productos y servicios similares a los de sus competidoras, otro efecto podria ser el
abandono de los socios, cerrando sus cuentas, para cambiarse a otras entidades financieras
buscando mejores productos y servicios; otro efecto podria ser la limitada participacién
de mercado que tendria en el sector, mermando sus ingresos y su posicionamiento, lo cual
llevaria al siguiente efecto que son las observaciones que tendria por parte del ente de
Control que es la SEPS (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria), al no
cumplir con ciertos indicadores que exige esta entidad de acuerdo al segmento en que se

encuentre categorizada.

1.2.4 Formulacion del Problema

¢De qué manera incide el Marketing de Guerrilla en la Participacion de Mercado de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas Directrices

1. ¢Cuales son las estrategias que utiliza la Cooperativa actualmente para hacer
frente a sus competidores?

2. ¢Qué participacion de Mercado tiene la Cooperativa en el Sector Cooperativo en
la ciudad de Ambato?

3. ¢Cual seralaestrategia mas adecuada para captar socios y mejorar la Participacion
de Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de

Ambato?



1.2.6 Delimitacién del objeto de investigacion

Campo: Marketing

Area: Estrategias de Marketing

Aspecto: Marketing de Guerrilla

Espacio: Cooperativa de Ahorro y Credito Chibuleo Ltda.
Tiempo: Enero 2015 — Junio 2015

1.3. JUSTIFICACION

La importancia del presente proyecto de investigacion estd determinado por la
utilizacidn de estrategias que son de bajo costo y mas efectivas como es el marketing de

guerrilla, de gran alcance y de corta duracion.

El impacto que se va a obtener es mejorar la participacion de Mercado en el sector
Cooperativo de la ciudad de Ambato, mediante la captacion de nuevos socios.

El interés del trabajo, se debe a que se busca una estrategia de marketing que permitira
mejorar su participacion de mercado, haciendo frente a sus competidores con estrategias
novedosas que logren una ventaja competitiva en el Sector de la Economia Popular y

Solidaria.

El aporte practico, esta determinado por el valor que representa este trabajo como guia
para las empresas que estén pensando utilizar estrategias de gran alcance y bajo costo
como es el Marketing de Guerrilla, el mismo que puede ser utilizado no solamente en el

Sector Financiero, sino también en cualquier tipo de negocio.

El aporte tedrico se establecera por la contribucion como material de consulta para
futuros trabajos en cuanto a estrategias de Marketing de Guerrilla, sus aplicaciones y sus
resultados alcanzados, el mismo que serviran como base para tesis o articulos de

investigacion.



La factibilidad estd determinada por el apoyo brindado por las autoridades y sus
empleados, ya que al participar activamente, este contribuira a mejorar su Participacion
de Mercado.

Los beneficiarios del presente trabajo de investigacion seran directamente los socios que
pertenecen a la Cooperativa Chibuleo Ltda, asi como sus empleados, sus proveedores y
sus directivos.

1.4.0BJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la incidencia del Marketing de Guerrilla en la Participacion de Mercado de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar si la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda aplica estrategias de

Marketing de Guerrilla

Analizar la Participacion de Mercado que tiene la Cooperativa en el Sector Cooperativo
de la ciudad de Ambato

Proponer la mejor alternativa de marketing para captar socios y mejorar la Participacién

de Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de
Ambato.

10



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

(Cujano, 2012) (Chavez, 2011). “El Marketing de Guerrilla y su incidencia en el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda de la ciudad

de Ambato”. Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

La Cooperativa San Francisco de la ciudad de Ambato es una Cooperativa de Ahorro y
Creédito orientada a ofrecer servicios financieros y no financieros ejecutados con calidad,
para contribuir al bienestar de sus socios, clientes y sociedad en general, la Cooperativa
siempre ha buscado ser el aliado de sus socios, generando soluciones financieras
integrales de calidad, basadas en practicas éticas, transparentes y rentables, por lo tanto
es indispensable tomar acciones estratégicas que permitan mantener y actualizar sus

servicios conforme a las necesidades de los socios.

Es por esta razdn que el presente proyecto de investigacion se ha enfocado en realizar un
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amplio analisis de las oportunidades que presenta el entorno, con el fin de establecer
estrategias de bajo costo, mas eficientes y de accion rapida que permita mejorar el

Posicionamiento dela Cooperativa San Francisco de la ciudad de Ambato.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco de la ciudad de Ambato, indican que es importante
corregir aspectos como el incremento de servicios a través de la pagina web y redes
sociales para captar nuevos segmentos de mercado y aprovechar la tendencia que
presentan los nuevos usuarios a la navegacion y uso del internet para la consecuencia de
informacion y entretenimiento, puesto que estos son factores que la mayoria de los socios

consideran como factores que se pueden mejorar y actualizar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciond para identificar Estrategias
de Marketing de Guerrilla dirigido a los socios actuales y potenciales a través de medios
utilizados en el internet como mails, blogs, redes sociales, websites, y por otra parte para
mejorar el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda de
la ciudad de Ambato, también se utiliz6 estrategias en eventos, marketing boca a boca

para aprovechar el impacto que tienen las recomendaciones.

(Chavez, 2011). “Estrategias de Marketing y su incidencia en el Posicionamiento de
mercado del Plantel Avicola AVICORT de la ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica de Ambato. (Salazar, 2014)

El Plantel Avicola Avicort, se ha dedicado a la produccidon y comercializacion de
productos avicolas, como son los huevos de gallina. El presente trabajo tiene como
propdsito desarrollar estrategias de Marketing, basadas en el producto, precio, plaza y
promocion, para posicionar en el mercado los productos del Plantel Avicola Avicort, asi
como el desarrollo y cumplimiento de los objetivos de Investigacién. Disefia estrategias
de marketing y aplica un Plan de Marketing para posicionar el Plan Avicola Avicort.
Define un nuevo canal de distribucion y propone estrategias publicitarias para

posicionarse mejor en el mercado e incrementar las ventas
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(Salazar, 2014) (Molina, 2010). “La Participacion en el Mercado y su influencia en las
Ventas de la empresa Flash Comunicaciones” Facultad de Ciencias Administrativas.

Universidad Técnica de Ambato.

La empresa Flash Comunicaciones es un distribuidor autorizado de Conecel S.A durante
5 afios tiempo en el cual ha comercializado los productos y servicio de telefonia celular,
actualmente la empresa se encuentra en una etapa de crecimiento por lo que es

indispensable tomar acciones estratégicas para posicionarse en el mercado.

El desarrollo del presente trabajo con el tema “La participacion en el mercado y su
influencia en las ventas en la empresa Flash Comunicaciones”, se logrd con la ayuda de

los directivos, socios y clientes de la empresa.

Para lo cual se indago el problema poco tratado a través de la investigacion exploratoria,
luego se describio la participacion en el contexto por medio de la investigacion
descriptiva, y finalmente ver la incidencia de la una variable con la otra. Se recolecto la
informacion por medio de instrumentos estructurados como la encuesta a los clientes

internos y externos, que permitieron llegar a establecer conclusiones y recomendaciones.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciond para identificar y disefar
estrategias de comercializacion para mejorar el nivel de participacion en el mercado en la

empresa Flash Comunicaciones.

(Molina, 2010). “Formulacion de un Plan de Marketing para mejorar la Participacion en
el Mercado del Gimnasio Body Solid Gym en la ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

La formulacion de un plan de marketing se apoya en las necesidades de los individuos y
de las organizaciones por tanto orienta a la empresa hacia las oportunidades econémicas,
el desarrollo de todos sus recursos, es decir, su funcion es precisar la mision de la empresa,

elaborar una estrategia de impulso y velar por mejorar la participacion en el mercado a
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través de una rentabilidad constante. Una vez determinado que la ausencia de un plan de
marketing en el gimnasio Body Solid Gym es la causa de sus descensos en las ventas, es
vital presentar alternativas de solucion que permita mantener un mejoramiento continuo
en el mercado utilizando para ello herramientas al alcance de la empresa como estrategias
de publicidad y promocién, para de esta manera promover un servicio de Fisico
culturismo que fidelice al cliente y permita mantener una imagen empresarial ante la
sociedad de calidad, de esta manera la presente investigacion permitira fortalecer la
participacién de dicho gimnasio para luego ampliar su cobertura a través de estrategias

que genere en los consumidores un poder de compra mas amplio.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion utilizara el paradigma critico-propositivo, el mismo que al ser un
problema social utiliza las fundamentaciones axioldgica, ontoldgica y epistemoldgica:

Se evidencia que existen factores que demuestran la ausencia de un adecuado
direccionamiento en Marketing y de como este incide en la participacion de mercado, y
ante lo mencionado formular alternativas que propongan un cambio a la Cooperativa y

este a su vez satisfaga las necesidades de sus socios.

La investigacion proporcionard un conocimiento de las directrices de una eficiente
aplicacion de estrategias de Marketing, el mismo que permitira captar mas cuentas y por
ende recursos econdmicos que seran distribuidos a los socios que necesitan de préstamos

para mejorar sus negocios y dinamizar la economia de la Regidn.

Es asi que en el presente trabajo, el compromiso, la responsabilidad, la ética seran los
pilares fundamentales que permitiran optimizar las estrategias emprendidas y que los

resultados obtenidos sean en beneficio de sus socios.
Ante lo mencionado a priori, se establecerd un modelo o un plan de estrategias que

permita establecer un diagnostico interno y externo y en base a esto plantear diferentes

estrategias de Marketing de Guerrilla.
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2.3.FUNDAMENTACION LEGAL

LEY ORGANICA DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA (LOEPS)
Cooperativas

Art. 21.- Sector Cooperativo.-

Es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de personas que se han unido
en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econdmicas, sociales y culturales en
comun, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion democrética, con
personalidad juridica de derecho privado e interés social.

Las cooperativas, en su actividad y relaciones, se sujetaran a los principios establecidos
en esta Ley y a los valores y principios universales del cooperativismo y a las practicas
de Buen Gobierno Corporativo.

Art. 22.- Objeto

El objeto social principal de las cooperativas, sera concreto y constard en su estatuto
social y debera referirse a una sola actividad econdémica, pudiendo incluir el ejercicio de
actividades complementarias ya sea de un grupo, sector o clase distinto, mientras sean
directamente relacionadas con dicho objeto social.

Art. 23.- Grupos

Las cooperativas, segun la actividad principal que vayan a desarrollar, perteneceran a uno
solo de los siguientes grupos: produccién, consumo, vivienda, ahorro y crédito y

Servicios.

En cada uno de estos grupos se podran organizar diferentes clases de cooperativas, de
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conformidad con la clasificacion y disposiciones que se establezcan en el Reglamento de

esta Ley.

Art. 27.- Cooperativas de ahorro y crédito

Estas cooperativas estaran a lo dispuesto en el Titulo 111 de la presente Ley.

Art. 29.- Socios

Podran ser socios de una cooperativa las personas naturales legalmente capaces o las
personas juridicas que cumplan con el vinculo comdn y los requisitos establecidos en el
reglamento de la presente Ley y en el estatuto social de la organizacion. Se excepcionan
del requisito de capacidad legal las cooperativas estudiantiles.

La calidad de socio nace con la aceptacion por parte del Consejo de Administracion y la

suscripcion de los certificados que correspondan, sin perjuicio de su posterior registro en

la Superintendencia y no sera susceptible de transferencia ni transmision.
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Titulo ITI
DEL SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO
Capitulo I
DE LAS ORGANIZACIONES DEL SECTOR FINANCIERO POPULAR'Y
SOLIDARIO

Art. 78.- Sector Financiero Popular y Solidario.- Para efectos de la presente Ley,
integran el Sector Financiero Popular y Solidario las cooperativas de ahorro y crédito,

entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, y cajas de ahorro.

Art. 79.- Tasas de interés.- Las tasas de interées maximas activas y pasivas que fijaran en
sus operaciones las organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario seran las

determinadas por el Banco Central del Ecuador.

Art. 80.- Disposiciones supletorias.- Las cooperativas de ahorro y crédito, entidades
asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, y cajas de ahorro, en lo no previsto en
este Capitulo, se regiran en lo que corresponda segun su naturaleza por las disposiciones
establecidas en el Titulo Il de la presente Ley; con excepcion de la intervencion que sera

solo para las cooperativas de ahorro y crédito.

Seccidén 1
DE LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

Art. 81.- Cooperativas de ahorroy crédito.- Son organizaciones formadas por personas
naturales o juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar actividades de
intermediacion financiera y de responsabilidad social con sus socios Yy, previa
autorizacion de la Superintendencia, con clientes o terceros con sujecion a las
regulaciones y a los principios reconocidos en la presente Ley.

Art. 82.- Requisitos para su constitucién.- Para constituir una cooperativa de ahorro y
crédito, se requerird contar con un estudio de factibilidad y los demaés requisitos

establecidos en el Reglamento de la presente Ley.
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Art. 83.- Actividades financieras.- Las cooperativas de ahorro y credito, previa

autorizacion de la Superintendencia, podran realizar las siguientes actividades:

a)

f)

9)
h)

)

K)

Recibir depdsitos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad
autorizado;

Otorgar préstamos a sus socios;

Conceder sobregiros ocasionales;

Efectuar servicios de caja y tesoreria;

Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros contra
sus propias oficinas o las de instituciones financieras nacionales o extranjeras;
Recibir y conservar objetos muebles, valores y documentos en dep6sito para su
custodia y arrendar casilleros o cajas de seguridad para depdsitos de valores;
Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito;

Asumir obligaciones por cuenta de terceros a través de aceptaciones, endosos o
avales de titulos de crédito, asi como por el otorgamiento de garantias, fianzas y
cartas de crédito internas y externas, o cualquier otro documento, de acuerdo con
las normas y préacticas y usos nacionales e internacionales;

Recibir préstamos de instituciones financieras y no financieras del pais y del
exterior;

Emitir obligaciones con respaldo en sus activos, patrimonio, cartera de crédito
hipotecaria o prendaria propia o adquirida, siempre que en este ultimo caso, se
originen en operaciones activas de credito de otras instituciones financieras;
Negociar titulos cambiarios o facturas que representen obligacion de pago creados
por ventas a crédito y anticipos de fondos con respaldo de los documentos
referidos;

Invertir preferentemente, en este orden, en el Sector Financiero Popular y
Solidario, sistema financiero nacional y en el mercado secundario de valores y de

manera complementaria en el sistema financiero internacional;

m) Efectuar inversiones en el capital social de cajas centrales; y,

n)

Cualquier otra actividad financiera autorizada expresamente por la

Superintendencia.
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Las cooperativas de ahorro y crédito podran realizar las operaciones detalladas en este
articulo, de acuerdo al segmento al que pertenezcan, de conformidad a lo que establezca
el Reglamento de esta Ley. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria —SEPS
2011)

2.4.CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del Problema

¢De que manera incide el Marketing de Guerrilla en la Participacion de Mercado de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato?

X Variable Independiente:  Marketing de Guerrilla

Y Variable Dependiente: Participacion de Mercado

19



VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

PLAN 2
ESTRATEGICO DE PROMOCION
MARKETING

MARKETING DE PARTICIPACION DE
GUERRILLA MERCADO

llustracion 2 Supraordinacién de Variables (Independiente — Dependiente)
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Marco Yansaguano
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VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

MERCADO

FLASH MOBS META

ANALISIS DE MERCADO
MERCADO TOTAL

AMBIENT
MEDIA

MARKETING
DE
GUERRILLA

PARTICIPACION
DE MERCADO

MERCADO MERCADO
DISPONIBLE POTENCIAL

AMBUSH MARKETING
MARKETING VIRAL

llustracion 3 Subordinacion de variables (Independiente — Dependiente)

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Marco Yansaguano.
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Definicion de Categorias

(VARIABLE INDEPENDIENTE)

Marketing

Pujol, Bruno (1999). “Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual, los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando satisfactores con valor para ellos” (p. 197).

(Kotler, 2003). “Es el proceso social y de gestién mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

unos productos y valores con otros”. (p. 6).

Segun McCarthy, Jerome (2007). "El Marketing es la realizacion de aquellas actividades
que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Marketing Estratégico

(Muhiz, 2006). Sostiene que “El marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que

consiga los objetivos buscados”
Para (Kotler P. , 1990). “Sostiene que la clave para alcanzar las metas organizacionales

consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y entregar los

satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”.
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Define Lambin, J. (2006). “Seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar
los diferentes productos- mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de

un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar” (p.8).

Plan Estratégico de Marketing

Thompson, Ivan (2006). “El plan estratégico de Marketing es un valioso documento
escrito que incluye una estructura de seis puntos basicos; los cuales, son adaptados a las

necesidades de cada empresa u organizacion”.

Hiebaum de Buaer, Karin (2004). “El plan de Marketing es una herramienta de gestion
por la que se determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos
objetivos determinados. Asi tenemos que el Plan de Marketing forma parte de la

planificacion estratégica de una compafia”

(Kotler P.y., 2003). “El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos
el camino para llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no

sabemos donde nos encontramos y a donde queremos ir”.

Estrategias de Marketing

(Parmelae, 1998). La estrategia de Marketing es un “proceso de concepcion de mando
que responde a la necesidad de llegar a un punto y el plan de accién que resulta de ese
proceso. La estrategia de marketing es el conjunto de decisiones que definen el enfoque
de marketing general a seguir para acceder a las metas que se fij6. Entonces, las
estrategias seran convertidas en tacticas concretas y planes de accién, ligados a programas

de tiempo, también concretos”.
(Cruz, 2010). “Proceso continuo de establecimiento de objetivos, a partir del analisis de

la situacion interna y externa de la empresa, y de las estrategias comerciales para su

consecucion mediante la seleccion de mercados, el presupuesto comercial y su asignacion
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entre las diferentes variables de Marketing.”

Segun Fischer Laura y Espejo Jorge, (2006), la estrategia de Marketing "comprende la
seleccidn y el andlisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas
a las que se desea llegar, asi como la creacién y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga™

Marketing de Guerrilla

Segun (Kotler, Bloom, & Hayes, 2004), reconocido como el padre del Marketing
moderno, “la mercadotecnia de guerrilla es el proceso social y administrativo por el cual
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

servicios”.

(Malacara, 2014). ElI Marketing de Guerrilla “busca llegar a mercados utilizando
estrategias alternativas y métodos poco convencionales sintonizados con los habitos

cotidianos de los clientes”

(Muiiiz, 2006). Es posible definir el Marketing de Guerrilla como un “conjunto de
estrategias y herramientas de Marketing mediante medios poco convencionales cuya
clave es no parecer realmente publicidad. Mediante el ingenio, la creatividad, la
originalidad y la capacidad de sorprender; proporciona al publico una experiencia con

intriga, sorpresa, y confusion que hace sonreir y crea recuerdo”.

Ambient Media

(Kotler P. y., 2003) (Kotler P. y., 2003). “Es aquella publicidad cuyos mensajes se

integran en los espacios publicos para “sorprender” y “conquistar” al cliente”.

(Andrade, 2009). “El ambient media te alcanza cuando no lo esperas, en el momento en

el que estas desprevenido te llega el impacto del anuncio. Hay que cambiar la forma de
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publicitarse y no hacer méas de lo mismo una y otra vez, las acciones divertidas en la vida

real llegan ahora mejor a las personas que los medios convencionales”.

Levinson, Jay. (2007). “Las caracteristicas especiales que se encuentran en este tipo de
acciones de marketing radican en buscar la participacion directa del consumidor, siendo
miembro activo durante el transcurso de la actividad que desarrolla la marca como accion
de Marketing de Guerrilla. Ademas, se caracteriza por la utilizacion y/o transformacion

de elementos propios del escenario urbano”.

Flash Mobs

Rivera Rodrigo (2013), traducida al espafiol de forma literal como <<multitud
instantanea>> ‘“‘es una accion organizada por un conjunto de personas para promover un

producto, servicio, evento o hasta algun tipo de postura politica o social”

Rheingold, Howard (2002). “es una accion organizada en la que un gran grupo de
personas se reune de repente en un lugar publico, realiza algo inusual y luego se dispersa
rapidamente. Suelen convocarse a traves de los medios telematicos (moviles e internet)
y, en la mayor parte de los casos, no tienen ningun fin méas que el entretenimiento, pero

pueden convocarse también con fines politicos o reivindicativos™.

Pineiro, German (2011). ‘Los FlashMob estan para llenar un vacio que habia en la
sociedad actual; una sociedad més agil y concreta que sabe mas lo que quiere y tiene la

ventaja de intercomunicarse facilmente con los demas miembros de la sociedad.”

Buzz

(Kotler P. y., 2003). “También llamado Marketing boca a boca, es una técnica que trata
de generar conversaciones antes y durante la comercializacion de un producto”.

Levinson, Jay. (2007). “La persuasion y la creatividad del Marketing de Guerrilla

significa conectar intrinsecamente a los clientes con la marca que desarrolla la accion”.
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(Andrade, 2009). “Buzz marketing se basa en el marketing de tercera generacion y
mediante la técnica de transmitir o comunicar informacién por medios verbales, mas alla

de los medios convencionales y masivos gque se conocen”.

Ambush Marketing

(Andrade, 2009). “Se trata de las acciones de Marketing en torno a un evento, saltdndose
legalmente la exclusividad de sus patrocinadores oficiales, para aprovecharse y conseguir

cierta repercusion”.

Pérez, César, (2010), se define como “toda campafia de Marketing que busca capitalizar
la notoriedad y la atencion de estar asociada a un evento (deportivo, musical, etc.) sin una

conexioén oficial o directa al evento”.

(Welsh, 2002). “La aparicion de préacticas agresivas de marketing fue propiciada por un
cumulo de circunstancias, entre otras, el aumento de precios de los patrocinios exclusivos
de producto especifico; la pobre e imperfecta preparacion y presentacion de los paquetes

de patrocinio; y el incremento de la competencia en el sector del Marketing”.
Marketing Viral

(Andrade, 2009). “Marketing viral es toda aquella accidn que busca conseguir una rapida
propagacion del mensaje via online y utilizando el poder de los Medios Sociales,
mediante procesos de auto replicacion viral”.

(Solis, 2009). “Tanto el uso de los Medios Sociales como los més de 112 millones de
blogs en linea son una forma de periodismo ciudadano que permite que una gran cantidad

de individuos puedan llegar a conocer y opinar”.

Véasquez, Kevin (2013). “Es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet,

tales como las redes sociales (entre otros), para lograr aumentar las ventas de
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productos/servicios o el posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del

mensaje en forma exponencial o viral entre los interesados”

(VARIABLE DEPENDIENTE)

Administracién

Segun (Chiavenato, 2004). la administracion es "el proceso de planear, organizar, dirigir

y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos organizacionales™ (p.10)

(Hitt, Black, & y Porter, 2006). "El proceso de estructurar y utilizar conjuntos de recursos
orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un entorno

organizacional™. (p. 8)

Para (Robbins & Coulter, 2005). la administracion es la “"coordinacion de las actividades
de trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz con otras personas y a

través de ellas" (p. 7)

Comercializacion

Ugarte et al., (2003) plantea que la comercializacion es “el conjunto de las acciones
encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Las técnicas de
comercializacion abarcan todos los procedimientos y maneras de trabajar para introducir

eficazmente los productos en el sistema de distribucion”.
El Diccionario de Marketing, (2003), define la comercializacion como: "Proceso por el
cual los productos pasan de los centros de produccion a sus destinos de consumo, a traves

de diferentes fases u operaciones de compraventa de mayoristas 0 minoristas”

Segun Méndez (2004), “la comercializacion es la actividad fisica del intercambio,

mientras que el Marketing es el por qué, o filosofia directriz, de esta actividad”.
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Promocion

Para (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2001), la promocion es "la cuarta herramienta del
Marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que

compren”. (p.98)

Segun (Bonta & Farber, 2002) "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
Marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados™. (p.
44)

Para (Romero, 2005), la promocidén es "el componente que se utiliza para persuadir e

informar al mercado sobre los productos de una empresa™ (p.39)

Ventas

Segun (Lamb, Hair, & Mc.Daniel, 2002). las ventas personales son "la comunicacion
directa entre un representante de ventas y uno o mas compradores potenciales, en un

intento de relacionarse unos a otros en una situacion de compra™ (p. 543)

(Kotler P. y., 2003), definen las ventas personales como la "presentacion personal que
realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar

relaciones con los clientes” (p.470)

Para (Sandhusen, 2002). "las ventas personales incluyen presentaciones de ventas cara a
cara entre intermediarios, clientes y prospectos. Generan relaciones personales a corto y
a largo plazo que agregan conviccion persuasiva a las presentaciones de ventas que

relacionan los productos y servicios con las necesidades del comprador” (p.522)
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Andlisis de Mercado

Para (Kotler, Bloom, & Hayes, 2004), el estudio de mercado "consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la

situacion de mercado especifica que afronta una organizacion” (p.98)

(Randall, 2003), define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La recopilacion,
el andlisis y la presentacion de informacién para ayudar a tomar decisiones y a controlar

las acciones de Marketing" (p.120)

Segun (Malhotra, 1997), los estudios de mercado "describen el tamafio, el poder de
compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del

consumidor” (p.90)

Participacion de Mercado

(Kotler P., 1990) se conoce como participacién de mercado “al porcentaje de un producto
vendido por una empresa en relacion a las ventas totales de productos similares de otras

compafiias que comparten la misma categoria en un mercado especifico”.

Segun Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa, (2011). La participacidon de mercado es
definida como la proporcion (o porcentaje) de productos o servicios especificos vendidos
por un negocio dentro de una region dada (que puede ser una sola comunidad o el mundo
entero). Las medidas de la participacion de mercado pueden ser amplias, midiendo qué

tan grande es el lugar que tiene una compafiia en una industria principal.

Mercado Total

(Romero, 2005). “Lugar en donde se retinen compradores y vendedores, se ofrecen bienes

y servicios en venta y se realizan transferencias de titulos de propiedad”.
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Thompson, Ivan (2006). Todo lugar, fisico o virtual (como el caso del internet), donde
existe por un lado, la presencia de compradores con necesidades o deseos especificos por
satisfacer, dinero para gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga
esa necesidad o deseo. Y por otro lado, la de vendedores que pretenden satisfacer esas
necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por tanto, el mercado es el lugar

donde se producen transferencias de titulos de propiedad.

(Kotler P., 1990). “Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Tamafo del mercado Es el nimero de compradores que pudieran existir para

una oferta de mercado en particular”.

Mercado Potencial

Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008). “El mercado potencial estd compuesto por todas
aquellas personas e instituciones que tienen o pueden llegar a tener la necesidad que
satisface el producto en cuestion. Es posible que parte de este mercado satisfaga su
necesidad, comprando a la competencia, pero eso no quiere decir que en algin momento
Ilegue a cambiar y comprar otra marca”.

Samaniego, Verdnica (2010). “Es el conjunto de clientes que manifiesta un grado

suficiente de interés en una determinada oferta del mercado”.

Mercado Meta

(Kotler P. y., 2003), consideran que un mercado meta "consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u

organizacion decide servir"

(Stanton, 2002), definen el mercado meta como "el segmento de mercado al que una
empresa dirige su programa de Marketing" . Otra definicion de los mismos autores, dice
que "un segmento de mercado (personas u organizaciones) para el que el vendedor disefia

una mezcla de mercadotecnia es un mercado meta"
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La American Marketing Asociation -A.M.A.-, (2000), define al mercado objetivo (Target
Market) o mercado meta, como "el segmento particular de una poblacién total en el que
el detallista enfoca su pericia de comercializacion para satisfacer ese submercado, con la

finalidad de lograr una determinada utilidad”

Mercado Disponible

(Kotler P. y., 2003). “es el conjunto de consumidores que tienen el deseo, renta y el acceso
(que no exista alguna restriccion legal o alguna restriccion fisica, etc) a una determinada
oferta de mercado y el mercado cualificado disponible es una vez tenidas en cuenta las

restricciones de acceso”.

Samaniego, Verdnica (2010). “Es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos

y acceso a una oferta de mercado especifica”.

2.5. HIPOTESIS

El marketing de Guerrilla incidira en la Participacion de Mercado de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable independiente
Marketing de Guerrilla

Variable Dependiente

Participacion de Mercado
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CAPITULO 111
3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la presente investigacion es cualitativo y cuantitativo, debido a que se

emplearan procesos sistematicos y empiricos, para generar un conocimiento profundo.

El enfoque cuantitativo recoge evidencia a través de la recoleccién y andlisis de datos,
que soportan la investigacion y ayudan a comprobar la hip6tesis, se acude a los nimeros
y a la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento de una
poblacion en estudio.

El enfoque cualitativo permite descubrir y ajustar ciertas preguntas de investigacion con
la finalidad de complementar el enfoque cuantitativo, los mismos que se realizan a través
de la recoleccion de datos sin una medicion numérica como las observaciones y las

descripciones realizadas a travées de entrevistas.
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3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion del presente proyecto de investigacion, se utilizara como modalidad

basica de la investigacion: La investigacion bibliografica y la investigacion de campo.

Investigacion Bibliografica

Es importante que para el presente estudio se sustente las variables de manera tedrica-
cientifica, mediante el analisis minucioso de articulos, libros, tesis, folletos u otros

trabajos realizados anteriormente en temas referentes a las variables de estudio.

Investigacion de Campo

El proyecto de investigacion se apoyara en informaciones que se obtendra de entrevistas,
observaciones, encuestas, es decir a través del contacto con el problema objeto de estudio.
Para el presente trabajo se va a emplear la técnica de la encuesta con la herramienta del
cuestionario dirigido a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda
de la ciudad de Ambato.

3.3. NIVELES O TIPOS DE INVESTIGACION

Para el presente proyecto de investigacion se utilizara los siguientes tipos de

investigacion: Exploratorio, Correlacional y Descriptivo.

3.3.1. Investigacion Exploratoria

En este estudio se examinara minuciosamente el problema que es el alto indice de
competidores, limita la captacion de cuentas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Chibuleo Ltda, para esto es importante el dialogo, la observacion y la entrevista como

fuentes de informacion primaria.
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3.3.2. Investigacion Correlacional

Con este tipo de investigacion, se pretendera medir el grado de relacion de las variables,
tanto de la independiente como de la dependiente, en este caso el Marketing de Guerrilla
y la Participacion de Mercado respectivamente, y de esta forma fundamentar tedrica-

cientificamente cada una de ellas.

3.3.3. Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion, permitira al investigador ponerse en contacto con el problema
planteado y determinar el comportamiento frente al contexto, es decir determinar como
incide en la Participacion de Mercado, la aplicacién de estrategias de Marketing de

Guerrilla.

3.4.POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. Poblacion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito actualmente cuenta con 70.000 socios
aproximadamente, por lo que es importante calcular la muestra que represente a esta

poblacion.

3.4.2. Muestra

Para el calculo de la muestra, se utilizara la siguiente férmula estadistica:

22 (P) (Q) (N)
Tamafo de muestra N= -------------------------
Z2 (P) (Q) + N (e)2
En donde:
N= poblacion = 70.000
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Z = Nivel de Confianza = 1,96

e = Grado de error = 0,05

P = Probabilidad de ocurrencia= 0.5

Q = Probabilidad de no ocurrencia = 0.5

(3,8416) (0,5) (0,5) (70000)
Aplicacion de la formula N= —---mmmmmm e
(3,8416) (0,5) (0,5) + 70000 (0,0025)

Total tamafio de la Muestra = 382 encuestas.

3.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

A continuacion se operacionaliza las variables Independiente: Marketing de Guerrilla 'y

la VVariable Dependiente: Participacion de Mercado.
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CONCEPTO

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMES

TECNICA/INSTRUMENTO

Marketing de Guerrilla:
Son estrategias no
convencionales de gran
alcance, muy efectivos y
de bajo costo que reunen
gente como los flash
mobs, o a través del
internet o redes sociales
como el marketing viral,
el marketing boca a boca o
buzz, o la aplicacion de
estrategias en eventos
como el ambush
marketing o publicidad en
espacios publicos como el
ambient media.

Flash Mobs

Ambient Media

Buzz

Marketing Viral

Ambush
Marketing

Eventos publicos

Impacto espacios
publicos

Numero de
Referidos

Redes Sociales

Nivel de

Notoriedad

¢Le agradaria participar en un
evento publico con fines
publicitarios?

¢Le ha llamado la atencion
algdn tipo de publicidad de la
Cooperativa Chibuleo Ltda
en espacios publicos?

¢(Recomendaria a  otras
personas para que aperturen
una cuenta en nuestra
Cooperativa?

¢Qué tipo de redes sociales
maneja usted para
mantenerse en contacto con
sus amigos?

¢Cuenta con Internet en su
hogar?

¢A qué tipo de eventos usted
mas asiste?

Encuesta/ Socios

Encuesta/ Socios

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios
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CONCEPTO

CATEGORIAS

INDICADORE

ITEMES

TECNICA/INSTRUMENTO

Participacion de

Mercado:

Es el calculo porcentual de
los productos vendidos por
una empresa en un mercado
determinado  versus el
mercado total del Sector. Es
importante para obtener
este dato realizar un analisis
de mercado que permita
determinar el mercado
potencial mas el mercado
disponible y compararlo a
este con el mercado meta de
la empresa.

Mercado Total

Mercado
potencial

Mercado
disponible

Analisis de
Mercado

Mercado Meta

Cobertura total

Nuevos socios

Restricciones
Comportamiento
del socio

Satisfaccion de los
Socios

¢Usted es socio en otra
Cooperativa de Ahorro vy
Crédito en la ciudad de
Ambato?

¢Le interesa algun servicio en
especial que brinda la
cooperativa?

¢Le han aplicado alguna
restriccion al momento de
solicitar algun servicio?

¢Cada que tiempo usted
realiza sus depdsitos para
ahorro?

¢Los productos y servicios
que brinda la Cooperativa
satisfacen sus necesidades?

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios

Encuesta / Socios

Cuadro 1 Operacionalizacion Variable Dependiente: Participacion de Mercado

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Marco Yansaguano
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3.6.PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Como Plan de recoleccion de la informacion, es importante proceder a revisar y codificar
la informacién mediante la asignacién de un codigo a cada pregunta y a cada alternativa
de respuesta con la intencion de facilitar la tabulacion. Para este proceso se hara uso de

herramientas estadisticas que permita medir las variables versus sus indicadores.

Es importante también realizar una investigacion bibliografica, donde se revisara las
fuentes primarias, informacion ya recabada con anterioridad y se complementara con

fuentes secundarias.

Se ha planificado para la ejecucion del presente proyecto de investigacion la utilizacion

de las siguientes técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion:

TIPO DE INFORMACION TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION RECOLECCION DE
INFORMACION
Informacion Secundaria Lectura cientifica Marketing de Guerrilla
Estrategias de Marketing
Ventas
Tesis
Articulos
Internet Web/ Blogs
Informacién Primaria Observacion Fichas de Observacion
Encuesta Cuestionario

Cuadro 2 Plan de Recoleccion de la Informacion
Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Marco Yansaguano
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3.7.PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

El primer paso sera revisar cada una de las encuestas, para verificar si la informacion no
presenta errores, se eliminara aquellas que presenten errores o que hayan sido dafiadas o

adulteradas, con la finalidad de facilitar la tabulacion.

Luego de la codificaciéon de las preguntas y previamente revisadas se procedera a la

tabulacion mediante el software SPSS.

Tambien se utilizara el paquete Microsoft Excel para crear graficos y tablas estadisticas,
en las cuales consta, las frecuencias a ser estudiadas en valores absolutos y relativos y
tener una mejor apreciacion del porcentaje que estos representan versus la totalidad en

estudio.

Con las tablas estadisticas ya preparadas, se realizara los gréaficos respectivos para tener
una mejor apreciacion de los datos obtenidos.

Con los datos obtenidos, se analizara la magnitud de cada pregunta observada y con ésta

poder realizar el analisis respectivo y la correspondiente interpretacion, lo cual nos

permitira tomar decisiones y plantear una solucion al problema en estudio.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. ANALISIS DE RESULTADOS

Para la realizacion del presente proyecto, se aplicd un cuestionario para el levantamiento
de informacion a los socios, disefiado para obtener informacién primaria de las dos

variables en estudio a través de la encuesta a una muestra de 382 socios.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Una vez tabulada la informacion, con la ayuda del software SPSS y del Excel se procedid
a la realizacion tanto de las tablas como de los graficos, y mediante la seleccion de dos
preguntas se calculo el chi- cuadrado, no sin antes haber interpretado y analizado cada
una de las preguntas que consta en el cuestionario correspondiente.

A continuacion se presenta el andlisis e interpretacion de las preguntas realizadas a los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Credito Chibuleo de la ciudad de Ambato.
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1- ¢Usted es socio en otra Cooperativa de Ahorro y Crédito en la ciudad de Ambato?
Tabla 1. Lealtad de Socios

¢Usted es socio en otra Cooperativa de Ahorro y Crédito en la ciudad de

Ambato?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 61 16,0 16,0 16,0
No 321 84,0 84,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

iUsted es socio en otra Cooperativa de Ahorro v Crédito en la ciudad de
Ambato?

400

300

zo0—]

Frecuencia

100

Sli Nlnb
iUsted es socio en otra Cooperativa de Ahorro yv Crédito en la
ciudad de Ambato?

Grafico 1 Lealtad de Socios
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los datos observados los socios son leales a la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda, el segmento al cual esta dirigido cree y tiene mucha confianza en
la Institucidon, el 84% de los socios actuales no tienen cuentas en otras cooperativas de
ahorro y crédito, lo que implica que se puede contar con ellos para cualquier actividad de

marketing de guerrilla.

La lealtad hacia la cooperativa es importante debido a que los socios realizan créditos

como también realizan sus ahorros y mantienen sus cuentas en movimiento
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2.- ¢Le ha llamado la atencion algun tipo de publicidad de la Cooperativa Chibuleo Ltda

en espacios publicos?

Tabla 2. Publicidad en espacios publicos

¢Le ha llamado la atencién algun tipo de publicidad de la Cooperativa
Chibuleo Ltda en espacios publicos?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre |63 16,5 16,5 16,5
A veces |98 25,7 25,7 42,1
Nunca |221 57,9 57,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

lLe ha llamado la atencidon alguan tipo de publicidad de la Cooperativa
Chibuleo en espacios publicos?

Frecuencia

Siempre A waces Nuhca
iLe ha llamaclo la atencion algun tipo de publlcldacl de
Cooperativa Chibuleo en espacios publicos?

1a

Grafico 2 Publicidad en espacios publicos
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en esta pregunta se puede observar que la publicidad en
espacios publicos, no ha llamado la atencion de los socios, determinado por el 57,9%, sin
embargo a los que les ha llamado la atencion a veces, representan el 25,7%, y a aquellos

que siempre les ha llamado la atencion son apenas el 16,5%.
La Cooperativa no esta siendo efectiva en cuanto a publicidad en espacios publicos, por

lo que se deberia realizar un analisis del proceso de comunicacion y detectar que es lo

que no esté funcionando bien.
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3.- ¢(Recomendaria a otras personas para que aperturen una cuenta en nuestra
Cooperativa?
Tabla 3. Referidos

¢Recomendaria a otras personas para que aperturen una cuenta en
nuestra Cooperativa?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 359 94,0 94,0 94,0
No 23 6,0 6,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

iRecomendaria a otras personas para que aperturen una cuenta en nuestra
Cooperativa?

400—]

3 00—

200

Frecuencia

100—]

T I T I
Si MNo
iRecomendaria a otras personas para gue aperturen una cuenta en
nuestra Cooperativa?

Grafico 3 Referidos
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los datos observados en la encuesta se logro determinar que los socios
actuales, si estan dispuestos para recomendar a otras personas, lo cual se ve reflejado en
el 94% de los socios encuestados. Por el otro lado existe un 6% de socios que no estan

dispuestos a referir.
Existe una excelente predisposicion por parte de los socios para referir a otras personas,

lo cual le permitird mejorar su participacion de mercado y enfocar sus estrategias en

actividades de buzz marketing (estrategias boca a boca).
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4.- Le agradaria participar en un evento publico con fines publicitarios?

Tabla 4. Eventos Publicos

¢Le agradaria participar en un evento publico con fines publicitarios?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 221 57,9 57,9 57,9
No 161 42,1 42,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

le agradaria participar en un evento publico con fines publicitarios?

250

200

Frecuencia

100

T
si

iLe agradaria participar en un evento publico con fines
publicitarios?

Grafico 4 Eventos Publicos
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Analisis e Interpretacién

Del total de encuestados, al 57,9% le agradaria participar en un evento pablico con fines

publicitarios, mientras que al 42,1% no les agradaria.

Al analizar los datos presentados podemos deducir que existe mas de la mitad de socios
que estarian dispuestos o les agradaria participar en un evento publico, lo que nos indica
que existe apertura por parte de los socios para participar en eventos de flash mobs,

organizados para mejorar la participacion de mercado y por ende la captacion de nuevos

SOCi0s.

44




5.- ¢Qué tipo de redes sociales maneja usted para mantenerse en contacto con sus amigos?

¢ Que tipo de redes sociales maneja usted para mantenerse en contacto con

Tabla 5. Redes Sociales

Sus amigos?
[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Facebook 187 49,0 49,0 49,0
Instagram |10 2,6 2,6 51,6
Twitter 42 11,0 11,0 62,6
Linked In |25 6,5 6,5 69,1
You Tube 118 30,9 30,9 100,0
Total 382 100,0 100,0
éQué tipo de redes sociales maneja usted para mantenerse en contacto con
sus amigos?
— —

T T T T T
Facebook Instagram Twitter Linked Imn You Tube

iQueé tipo de redes sociales maneja usted para mantenerse n
CoONtacto con sus amigos?

Gréafico 5 Redes Sociales
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Andlisis e Interpretacion

Los tipos de redes sociales que mas utilizan los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Chibuleo son: Facebook 49,0%, seguido por You Tube 30,9%, Twitter 11,0%,
Linked In 6,5% y por ultimo Instagram 2,6%.

Cualquier proyecto que la Cooperativa desee emprender o cualquier actividad enfocada

al marketing de guerrilla, debera estar orientada a las redes sociales Facebook, YouTube

y Twitter.
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6.- ¢(Cuenta con Internet en su hogar?

Tabla 6. Internet en hogares

¢ Cuenta con Internet en su hogar?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre |71 18,6 18,6 18,6
Aveces |75 19,6 19,6 38,2
Nunca 236 61,8 61,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

ZCuenta con Internet en su hogar?

z200—]

Frecuencia

1 00—

T T
Siempre A veces MNumca

FCuenta con Internet en su hogar?

Gréfico 6 Internet en hogares
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Andlisis e Interpretacion

Del 100% de los socios encuestados, el 61, 8% no cuenta con internet en sus hogares, el

19,6% a veces, y el 18,6% si lo tiene.

Bajo esta perspectiva, existe un porcentaje demasiado bajo que cuenta con el servicio de
internet en sus hogares, lo que realmente complica las actividades de marketing de
guerrilla por este medio, al tratarse de un segmento semi-foraneo y foraneo, es

complicado por el acceso que tiene la red en estos sectores.
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7.- (A qué tipo de eventos usted mas asiste?

Tabla 7. Eventos frecuentados

¢A que tipo de eventos usted mas asiste?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Deportivos 141 36,9 36,9 36,9
Musicales |197 51,6 51,6 88,5
Culturales J44 11,5 11,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

A que tipo de eventos usted mas asiste?

2o00—

Frecuencia

100

Dcpulrtivos
A que tipo de eventos usted mas asiste?

Grafico 7 Eventos frecuentados
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Andlisis e Interpretacion

Los eventos a los cuéles mas asisten los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Chibuleo son: Eventos musicales 51,6%, eventos deportivos 36,9% Yy eventos culturales

11,5%.

Las actividades estratégicas de ambush marketing deben estar enfocadas a eventos
musicales y deportivos; por lo que la Cooperativa Chibuleo Ltda deberd levantar

informacion acerca de los eventos que se van a realizar en los diferentes sectores de la

Provincia.

T
Musicales
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8.- ¢Le interesa algun servicio en especial que brinda la cooperativa?

Tabla 8. Interés por algun servicio

¢Le interesa algun servicio en especial que brinda la cooperativa?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
\valido acumulado
Ahorros 141 36,9 36,9 36,9
Crédito 197 51,6 51,6 88,5
Pélizas |44 11,5 11,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

lLe interesa algun servicio en especial que brinda la cooperativa?

zo0—

100—]

Frecuencia

T
Ahorros

Grafico 8 Interés por algun servicio
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Andlisis e Interpretacion

Los servicios mas buscados por los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Chibuleo Ltda son los créditos (51,6%), seguido por los ahorros (36,9%), y por ultimo las

polizas (11,5%).

A pesar que la Cooperativa en los ultimos afios han captado méas que lo que han colocado,

los socios buscan el crédito, en sus diferentes tipos, como microcréditos, de consumo y

T
Credito

Pulilzas
iLe interesa algun servicio en especial gque brinda la cooperativa?

vivienda, siendo los microcréditos los mas buscados por el segmento meta.
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9.- ¢Le han aplicado alguna restriccion al momento de solicitar algin servicio?

Tabla 9. Restricciones al servicio

¢Le han aplicado alguna restriccion al momento de solicitar algin servicio?

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 102 26,7 26,7 26,7
Aveces [211 55,2 55,2 81,9
Nunca |69 18,1 18,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

iLe han aplicado alguna restriccion al momento de solicitar algun serwvicio?
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iLe han aplicado alguna restriccion al momento de solicitar algan

Gréfico 9 Restricciones al servicio

servicio?

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios

Elaborado por: Marco Yansaguano

Andlisis e Interpretacion

Segun los datos observados existe un problema en el servicio, los socios manifiestan que
cuando solicitan algun servicio, de parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo

Ltda les han aplicado algunas restricciones, malestar que es manifestado por el 82% de

los socios.

La Cooperativa debe revisar sus procesos, a fin de determinar en donde se produce las
restricciones, lo que crea malestar a sus socios, sin embargo se debe cuidar la Ley de

Economia Popular y Solidaria asi como el Codigo Organico Monetario y explicar a sus

socios para evitar malos entendidos.
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10.- ¢Cada que tiempo usted realiza sus depdsitos para ahorro?

Tabla 10. Frecuencia de depdsitos

¢ Cada que tiempo usted realiza sus depositos para ahorro?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre |133 40,1 40,1 40,1
Aveces [217 56,8 56,8 96,9
Nunca 12 3,1 3,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Frecuencia

iCada que tiempo usted realiza sus depdsitos para ahorro?

zoo—]|

100

1

T
Siempre

T
Munca

iCada que tiempo usted realiza sus depdésitos para ahorro?

Gréafico 10 Frecuencias de depositos
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Analisis e Interpretacion

La utilizacién de las cuentas de ahorros se los realiza de manera frecuente, existe buen
movimiento por parte de los socios determinado por el 96,9% como se puede observar

en la tabla ilustrativa de datos observados.

La participacion de mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda se
debe al gran movimiento que realizan los comerciantes, campesinos y sector indigena,
quienes mantienen han mantenido sus cuentas por varios afios, confiando en la

Cooperativa y viéndola como una Cooperativa que les brinda el apoyo a estos sectores.
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11.- Los productos y servicios que brinda la Cooperativa satisface sus necesidades?

Tabla 11. Satisfaccion de los socios

¢Los productos y servicios que brinda la Cooperativa satisfacen sus necesidades?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre |167 43,7 43,7 43,7
Aveces [212 55,5 55,5 99,2
Nunca |3 8 8 100,0
Total 382 100,0 100,0

ilos productos y servicios que brinda la Cooperativa satisface sus
necesidades?

zs50—

zoo—

Frecuencia
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éLos productos yv servicios que brinda la Cooperativa satisface sus
necesidades?

Gréafico 11 Satisfaccion de los Socios
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Analisis e Interpretacion

Con la intencion de conocer si los productos y servicios que brinda la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda satisfacen las necesidades de sus socios, se obtuvo un
rotundo si 99,2%. A pesar que el 55,5% manifiesta que solamente a veces, ya implica un
aspecto positivo.

El porcentaje que no esté satisfecho es demasiado bajo por lo que no se lo ha tomado en

cuenta y no afecta al analisis respectivo.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipotesis, se selecciond, dos preguntas, una por cada variable y
poder determinar la relacién que existe entre la variable independiente y la variable
dependiente, que en este caso es el marketing de guerrilla y la participacién de mercado;
y las preguntas escogidas fueron la pregunta y respuesta N.- 2.- ;Le ha llamado la
atencion algun tipo de publicidad de la Cooperativa Chibuleo Ltda en espacios publicos?,

(Marketing de guerilla) y la pregunta y respuesta N.- 11.- Los productos y servicios que

brinda la Cooperativa satisface sus necesidades? (Participacion de mercado)

PREGUNTA 2 ;Le ha llamado la atencion algun tipo de publicidad de la Cooperativa

Chibuleo Ltda en espacios publicos?

¢Le ha llamado la atencion algun tipo de publicidad de la Cooperativa

Chibuleo Ltda en espacios publicos?

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre |63 16,5 16,5 16,5
A veces |98 25,7 25,7 42,1
Nunca 221 57,9 57,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

PREGUNTA 11.- ;Los productos y servicios que brinda la Cooperativa satisfacen sus

necesidades?

¢ Los productos y servicios que brinda la Cooperativa satisfacen sus

necesidades?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 167 43,7 43,7 43,7
Aveces [212 55,5 55,5 99,2
Nunca 3 8 8 100,0
Total 382 100,0 100,0
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4.3.1 Modelo Logico

Para la realizacion de la presente investigacion se plantearon las siguientes hipotesis:

Hipdtesis Nula (Ho) : El marketing de Guerrilla NO incidird en la Participacion de

Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.

Hipdtesis Alterna (H1) : ElI marketing de Guerrilla incidira en la Participacion de

Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.

4.3.2 Nivel de Significancia

El nivel de significancia con el que se trabajo en este proyecto de investigacion es del
95%, (0,05% error admisible)

4.3.3 Prueba Estadistica

La prueba estadistica con la que se llevo a cabo es la del Chi- Cuadrado, de acuerdo a la

siguiente formula:

Simbologia:
X2 = Chi — Cuadrado

O = Frecuencias Observadas
E = Frecuencias Esperadas

> = Sumatoria
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4.3.4 Combinacioén de Frecuencias

Tabla 12. Frecuencias Observadas
Pregunta Siempre A veces Nunca Total
2 63 98 221 382
11 167 212 3 382
230 310 224 764

Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

Tabla 13. Frecuencias Esperadas

Pregunta Siempre A veces Nunca Total

2 115 155 112 382

11 115 155 112 382
230 310 224 764

Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios
Elaborado por: Marco Yansaguano

4.3.5 Calculo Matematico

La prueba del Chi — Cuadrado nos permite ver si el patron se ajusta al patron esperado y

comprobar la hipdtesis

Tabla 14. Chi Cuadrado

0 E O-E (O-E)2 |(O-E)2E
63 115 52 2704 24
98 155 57 3249 21
221 112 109 11881 106
167 115 52 2704 24
212 155 57 3249 21
3 112 -109 11881 106
X2 = 301

Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a socios

Elaborado por: Marco Yansaguano
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4.3.4.1 Grados de libertad

Los grados de libertad se calculé mediante la férmula: (Columnas -1) (Filas — 1), por lo
que se obtuvo los siguientes grados de libertad:

Gl:(3-1)(2-1)

Gl: (2) (1)

Gl: 2 grados de libertad

4.3.5 Decision Final

El valor de X2 > Xt ; por lo tanto 301>5,99; y de acuerdo a esto se rechaza la hipdtesis
nula, y se acepta automaticamente la hipotesis alterna que dice: EI marketing de Guerrilla
incidira en la Participacion de Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo

Ltda de la ciudad de Ambato.

Representacion grafica del Chi- Cuadrado

X2 =301

Xt=5,99

llustracion 4
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Marco Yansaguano
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Se concluye que el mercado objetivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo son
hombres y mujeres de 15 a 50 afios del sector rural, los mismos que no cuentan con
tecnologia, por lo que las estrategias no deben estar enfocadas al internet sino mas bien a

su cultura y eventos en los que les gusta participar u observar.

La Cooperativa no esta siendo efectiva en cuanto a publicidad en espacios publicos, por
lo que se deberia realizar un andlisis del proceso de comunicacién y detectar que es lo

que no esté funcionando bien.
El 62% de los socios no cuenta con internet en sus hogares, lo que realmente complica

las actividades de marketing de guerrilla por este medio, al tratarse de un segmento semi-

foraneo y foraneo, se complica por el acceso que tiene la red en estos sectores.
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El alto grado de disponibilidad de los socios para referir a otros amigos, familiares,
amigos, vecinos, etc, brinda la oportunidad para mejorar la participacién de mercado,
mediante Campafias de marketing de guerrilla orientadas a eventos publicos o Street

marketing.

Existe un problema en el servicio, los socios manifiestan que cuando solicitan algun
servicio, de parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda les ponen
restricciones, haciéndolo dificil y engorroso el trdmite, malestar que es manifestado por

el 82% de los socios.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda lanzar una Campafia de Flash Mobs, para informar y persuadir a socios
potenciales, captando la atencidn de otros segmentos de mercado o0 de nuevos socios, para

lo cual se debe analizar sitios y que tipo de evento es el adecuado para el segmento.

Se recomienda a la Cooperativa revisar los espacios publicitarios en eventos publicos,
retirar 1os que no captan la atencion del pablico objetivo y analizar nuevos tipos de

publicidad y negociar nuevos espacios.

Se recomienda a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda no realizar
actividades de marketing de Guerrilla a través de Correos electronicos o internet, en lugar
de estos, se debe aplicar flash mobs, ambient media, buzz, ambush marketing y redes
sociales enfocados a Facebook, You Tube, y Twitter.

Las actividades estratégicas de ambush marketing deben estar enfocadas a eventos
musicales y deportivos. Se recomienda levantar informacion acerca de los eventos que se
van a realizar en los diferentes sectores de la Provincia y planificar los diferentes eventos

de marketing de guerrilla.

Es recomendable revisar los procesos e identificar, donde se producen los cuellos de
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botella, y mejorar el servicio al socio, es importante hacerle sentir comodo, que el servicio
es agil y oportuno, para mantener la lealtad de los mismos y a la misma vez éstos refieran

a NuUevos Socios.
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CAPITULO VI

6. LA PROPUESTA

Tema: Campafia de Marketing de Guerrilla para mejorar la participacion de mercado de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. de la ciudad de Ambato.

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Beneficiarios: Los Directivos, los empleados, los socios

Teléfono: (03)3700190

Ubicacién: Calle Eugenio Espejo y Av. 12 de Noviembre, Ambato — Tungurahua
Responsable: Gerente, Supervisores y el investigador

Equipo Técnico Responsable: Gerente, Supervisores, empleados

Costo de la Propuesta: $ 8.000

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Mayo 2015 Finalizacion: Octubre 2015
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Levinson, J.C. (2009). La practica del marketing clasico le estimula a hacer crecer su
negocio en linea recta, agregando nuevos clientes. ElI marketing de guerrilla jamas
desestima nuevos clientes y hace esfuerzos concretos para sumarlos continuamente, pero
lo alienta a usted a hacer crecer su negocio geométricamente. Los empresarios
guerrilleros deben aspirar a mas transacciones con clientes activos, transacciones mas
grandes y transacciones con referidos, usando el inmenso poder del seguimiento al cliente

y un fantastico buen servicio.

En un articulo publicado en el Harvard Business Review, Welsh, Jhon A. y White, Jeffy
F. (1981) Nos recuerdan que “una pequefia empresa no €S una empresa un poquito
grande”. Un emprendedor no es un conglomerado multinacional sino un individuo
buscando ganancias. Para sobrevivir, necesita tener una perspectiva distinta y debe aplicar
diferentes principios en sus esfuerzos, a los que aplica el presidente de una corporacion

de tamafio grande o aun mediana.

No solo difieren en tamafio una empresa pequefia y una grande, sino que las pequefias
también sufren de lo que el articulo de Harvard Business Review llama “pobreza de
recursos”. Esta es una situacion que requiere de un enfoque completamente diferente
hacia el marketing. Donde no son necesarios 0 posibles grandes presupuestos para la
publicidad, donde la costosa produccion publicitaria malbarataria un capital limitado,
donde cada dolar de marketing debe hacer el trabajo de dos ddlares, si no cinco délares o
quizés diez, donde la empresa de una persona, su capital y el bienestar material estan en

juego; es aqui donde el marketing de guerrilla puede salvar el dia y asegurar las ganancias.
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6.3 JUSTIFICACION

La saturacion publicitaria, la aparicion de nuevos pablicos y el desarrollo de las nuevas
tecnologias son tres factores que han contribuido a que el marketing deba evolucionar.
En la empresa estan cada vez mas presentes las estrategias basadas en mecanismos no

convencionales, donde se prima el ingenio por encima del presupuesto.

Ante tal situacion aparece el marketing de guerrilla, una herramienta que pretende Ilamar
la atencion del receptor y despertar su interés para, finalmente, convertirlo en consumidor

de la marca.

El presente trabajo analiza las caracteristicas que presenta el marketing de guerrilla,
analizando la importancia y eficacia que puede proporcionar para la estrategia

empresarial de la organizacion.

La presente investigacion pretende aumentar el conocimiento e implementacién de una
Campariia de Marketing de guerrilla, generandoles a los estudiantes la capacidad de
realizar andlisis sobre estrategias alternativas dentro de un segmento de mercado
especifico. Se ha escogido el de Cooperativismo, por ser uno de los mas competidos en
Ambato y por las constantes estrategias innovadoras que se han desarrollado en esta

categoria de servicios financieros.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Proponer una Campafia de Marketing de Guerrilla para mejorar la Participacion de
mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.
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6.4.2 Objetivos Especificos
1. Realizar un diagndstico para identificar las ventajas y desventajas del Marketing
de Guerrillay las estrategias que se podrian aplicar para la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.

2. Sugerir una tipologia de estrategias de marketing de guerrilla en base a la realidad
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda de la ciudad de Ambato.

3. Describir las estrategias aplicables a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo

Ltda de la ciudad de Ambato para mejorar la participacion de mercado.
6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD
Organizacional
La factibilidad organizacional estd determinada por la organizacion que tiene la
Cooperativa, ya que cuenta con un organigrama estructural bien definido, conocen muy
bien sus funciones y cuentan con un departamento de marketing que se encarga de llevar
adelante todo tipo de estrategias y de iniciativas que lleven a un mejor posicionamiento
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Econ6mico
La Cooperativa cuenta con una excelente liquidez, lo que les permite llevar a cabo
cualquier estrategia que plantee el departamento de marketing, estan conscientes que las
actividades de marketing son vitales para la Cooperativa.

Social — Cultural

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda se viste con atuendos tipicos,
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antiguamente se usaban camisones blancos con cuellos cerrados, en la actualidad este fue
reemplazado por las blusas con escotes y mangas largas con pufios anchos, la factibilidad

se da por la apertura a varios segmentos de mercado.

Ecoldgico

Ecoldgico e inteligente es el esfuerzo de todos los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda y tras 10 afios de trabajo, planificacion y vision empresarial, la
inauguracion del edificio inteligente y matriz, es todo un acontecimiento que compagina

la responsabilidad ambiental, al crecimiento financiero y la estética urbana.

Financiero

La administracion de la Cooperativa es responsable de la preparaciéon y presentacion
razonable de los estados financieros, de acuerdo con normas ecuatorianas de contabilidad
(NEC) vy ciertas estimaciones realizadas por la Direccién Nacional de Cooperativas del
Ecuador. Esta responsabilidad incluye el disefio, la implementacion y el mantenimiento
de controles internos relevantes para la preparacion y presentacion razonable de los

estados financieros.

6.6 FUNDAMIENTACION CIENTIFICO - TECNICA

Marketing de Guerrilla

Torreblanca, F. Lorente, F, et al; (2012). EI marketing de guerrilla se concibe como un
conjunto de estrategias y técnicas de marketing no convencional con una base bien
identificada: La creatividad y el ingenio. Desde sus inicios en 1.987, popularizado por
Jay Conrad Levinson, ha sido un concepto ligado a las pequefias y medianas empresas
que quieren hacerse un hueco en la mente del consumidor y transmitir unas percepciones

distintas a las de su competencia.
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Con el marketing de guerrilla no se trata de disponer de un gran presupuesto para medios
y comunicacion (Levinson, Conrad. 2007), si no de invertir una serie de intangibles como
son tiempo, esfuerzo, creatividad y originalidad para conseguir un mensaje fresco e

innovador que cautive al publico objetivo.

De la misma manera que se entiende al marketing como esencial para el éxito de todo
producto o servicio, la creatividad es la esencia de ese éxito aplicado al marketing. Con
lo cual, la primera premisa que se debe entender, es la aplicacién de la creatividad en

cualquier camparfia de marketing de guerrilla.

ESTRATEGIAS BTL

El termino BTL son las siglas de (Bellow the line), que en espafiol significa (Debajo de
la linea). Son todos los medios no convencionales que por medio de la creatividad y el
bajo presupuesto buscan generar impacto en sus campafias de publicidad, a un pablico
objetivo especifico. Las estrategias BTL, también se complementan con estrategias ATL,
siglas que significan (Above the line), y que en espafiol se traduce como (Por encima de
la linea). Estas estrategias son las utilizadas en los medios masivos o también publicidad

convencional.

El marketing de guerrilla tiene como principal objetivo generar recordacion de marca por
medio de la utilizacion de recursos como la creatividad, el impacto y el bajo presupuesto
y también se puede complementar con medios masivos dependiendo de la estrategia a

realizar y el target al que se desee persuadir.

Chong, L. J. (2007). Las técnicas promocionales (debajo de la linea) BTL, son cada dia
mas requeridas y con tendencias de inversion crecientes, lo que demuestra el gran interés
de los fabricantes y prestadores de servicios por ellas. Han facilitado el establecimiento
de parametros idéneos para la elaboracion de campafias, las cuales dia a dia van creando

estrechas relaciones con el consumidor.
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Zules, J. y Trujillo, M. (2012). “Se puede decir con lo anteriormente explicado que el
marketing de guerrilla es 100% BTL, ya que cumple con todas las caracteristicas de la
publicidad no convencional, siendo altamente efectiva y formando parte fundamental de

las estrategias BTL”.

El Marketing de Guerrilla dentro de las Estrategias BTL

Para poder hablar del marketing de guerrilla, se debe empezar primero hablando de que
son las estrategias BTL, ya que se puede decir que el Marketing de guerrilla surge de

estas.

Diferenciacion entre el marketing de guerrillay otras estrategias BTL

A pesar de que el marketing de guerrilla es 100% BTL, y que junto con las estrategias
ATL y otras BTL, buscan generar recordacion de marca y persuadir al publico objetivo
entre otras, existe una pequefia diferencia entre estas que radica en la informalidad del
marketing de guerrilla, que se implementa mas como una estrategia militar, es decir, la
estrategia no se enfoca en un solo punto, se efectdan ataques repetitivos, seguidos por una
retirada y ocultacion, buscando un impacto por la diferenciacion en la ejecucion de la

campana.

Al hablar de marketing de guerrilla instantaneamente se piensa en estrategias BTL, es
préacticamente imposible no asociar una con otra, ya que tienen las mismas caracteristicas
y funciones. Pero si se busca encontrar una diferenciacion unica entre la una y la otra
podria ser que las campafias que realiza el marketing de guerrilla, son a veces
“informales”, por decirlo asi, ya que no piden permisos si no que van adornando calles,
postes, alcantarillas y lo que se encuentren con tal de cumplir su cometido; mientras que
las demaés estrategias BTL cumplen con todas las normas y piden permisos para usar

ciertos espacios publicos donde van a ejecutar sus campafias.
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Estrategias y técticas de Marketing de guerrilla

Zules, J. y Trujillo, M. (2012). Para empezar hay que tener claro que la estrategia difiere
de la tactica en cuanto a que la primera, es la clave de inicio, es decir, la estrategia se basa
en la construccion de la camparia que abarca la planificacion y estructuracion de la misma,
definir el qué y a quién, escoger el donde, cuando y con queé se ir a combatir. Las tacticas
son acciones puntuales a desarrollar, es decir, la ejecucion de la estrategia por medio de
la utilizacion de las diferentes herramientas de mercadeo y publicidad, como por ejemplo

el BTL, voz a voz, material impreso, CRM, medios masivos, etc.

Planteamientos iniciales de la Campafa

Arbizu, M. (2009). Segun en meétodo empirico (de forma resumida), para dar una
hipdtesis por cierta, se tiene que cumplir siempre que la experimentacion repetida en un

entorno controlado de un resultado positivo.

Pasos de una Campafia de Marketing de Guerrilla

Objeto de la Camparia
Medicion del Resultado
Composicion de la Campafa

Seguimiento de la Campafa

SRR R A o

Resultados de la Camparia
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6.7 METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

ANTECEDENTES

&

DIAGNOSTICO

pe

OPERACION DE TIPOLOGIAS
DE MKT DE GUERRILA

DIVERSION
DISTORCION

€

- EMOCION
DEFINICION DE OBJETIVOS DE |:'> ATENTADO

TIPOLOGIA COACCION
PIENSALO
IMPROVISA

PLAN DE MEDIOS

e

ESTABLECIMIENTO DE
ESTRATEGIAS

[ustracion 5
Fuente: Modelo de “Campaiia de Marketing de Guerrilla (Torreblanca, F. Lorente.2012)
Elaborado por: Marco Yansaguano

6.7.1 Diagnostico

El marketing de guerrilla es una estrategia practicamente nueva, sus usos y aplicaciones
son recientes. Por eso no se cuenta con mucha informacion y las clasificaciones en este
ambito no son del todo cientificas y ciertas. Luego de la publicacion del su libro Levinston
Jay Conrad “El Marketing de Guerrilla” se han planteado discusiones y debates sobre esta

disciplina que ha ganado mucho terreno tltimamente a nivel empresarial. La mayoria de
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las informaciones, y también de clasificaciones, se pueden encontrar en foros o en

websites de profesionales que han dado su punto de vista, pero nada se ha hecho oficial.

En la Gltima década el numero de campafias de guerrilla han aumentado de manera
exponencial. “En principio, para hacer frente al poder de las grandes empresas, las
pequefias y medianas empresas han adoptado este modo de hacer publicidad creando
diariamente campafias de guerrilla de todo tipo” (Santacatterina, D. 2011). Los bajos
costos y los grandes resultados que se ha alcanzado, ha motivado también a las grandes
empresas a crear campafias de guerrilla, combinandolas con medios tradicionales o
conocidas como comunicaciones convencionales (TV, Radio y prensa). Es asi como el
namero y las tipologias de las campafas de marketing de guerrilla han experimentado un

crecimiento importante.

Todas las acciones en este &ambito son diferentes, ya que influyen muchos factores. Razon
por la cual, las clasificaciones de las campafas de guerrilla que se han adoptado hasta
ahora, se basan exclusivamente en los andlisis de la fase final de las campanfias, o sea la

fase de la ejecucion o accion.

Por eso lo que diferencia mi clasificacion, de las que ya existen, es el estudio y los analisis

enfocados en una cosa tan sencillay a la vez muy potente: La idea.

Las ideas son lo que ha permitido que las camparfias sean de gran impacto, que sean
extraordinarias en simplicidad y mas que todo creativas. Mi punto de partida es para la
clasificacion de las tacticas de guerrilla fue pensar, en como nacen las ideas, que es lo que

inspira y estimula la mente.
La ventaja del marketing de guerrilla esta en su campo de accion, en los confines de la

creatividad. La idea original es solamente una al principio, esto me permitié idear una

clasificacidon mas exhaustiva.
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He clasificado basandome en el analisis de numerosas campafias de marketing de guerrilla
efectuadas en los ultimos afios, a nivel mundial y més que todo en un gran nimero de
campafias relevantes para mi investigacion, el mismo que me abrio el conocimiento para

proponer la camparia para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.

Por la gran cantidad de campafas observadas e impresionado por la gran creatividad que
han tenido los desarrolladores de las mismas, no ha sido facil crear una clasificacion que
puedan excluir unas con otras, Muchas acciones de marketing son Unicas y singulares,

otras en cambio presentan elementos que se sobreponen.

Asi que he creado siete clases, cada una parte de una idea de nacimiento. Para cada clase
haré una descripcion e indicaré los puntos fuertes y débiles.

6.7.2 Antecedente

En general, todas las campafias de guerrilla tienen tres ventajas:

1. Genera estupor y/o afecta de modo directo a cualquier persona presente en la zona,
de tal forma que el evento no puede ser evitado, y de modo indirecto todos son
“victimas” del marketing viral.

2. Crea entretenimiento basado en la sorpresa

3. Crea memorabilidad, se produce cuando el contacto con la empresa resulta
especialmente positivo y deja en la mente del cliente una huella imborrable que
lo obliga a reproducirlo con sus allegados, amigos, compafieros, etc.

Desventaja:
Todas tienen una desventaja, ya que es dificil afectar a un target especifico, por el simple

hecho de que los eventos se realizan en lugares publicos de gran afluencia y de acceso a

cualquier persona.
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El enfoque del target, puede ser a nivel macro de dos maneras: el primero es con un
enfoque en el ambito del contexto social dominante de la ciudad, en el que tiene lugar la
campafa; el segundo en términos de perfil demografico, socio-cultural y psicofisico,
como por ejemplo los dias lunes que es feria en la ciudad de Ambato y afectar a una gran

cantidad de gente que pueden ser socios potenciales.

Factores Positivos Factores Negativos

- La “diversidén” genera juego y este a la vez | - Puede molestar al publico, por el hecho
alegria, lo cual es positivo para el pablico. de que implica participacion activa.

- Implicacidn activa del publico, experimenta | - El mercado objetivo al cual esta dirigido
algo nuevo y genera recordacion. puede ser timido y retraido, con lo cual
- Incide en un publico joven y adulto la campana podria fracasar.
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6.7.3 Analisis de la Competencia

1. KULLKI WASI

2.ESCENCIA
INDIGENA

3. SEMBRANDO
NUEVO PAIS

1. FINANCOOP 1.
2. UCAN CENTRO COOPERATIVA MICROEMPRESARIOS

3. RED FINANCIERA CHIBULEO 2. ARTESANOS
RURAL 3. TRANSPORTISTAS

1. COOP. AMBATO

2. ALIANZA DEL
VALLE

3. MUSHUK RUNA

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda Se encuentra en una de las zonas con
mayor numero de instituciones financieras, dentro de las competencias tenemos las

cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1, 2, 3y 4.
La cooperativa cuenta con seis puntos de atencion al cliente, tienen cobertura en las zonas
urbanas, peri urbanas, urbano marginales y rurales de cada uno de los cantones, enfocando

el mercado de atencion en microempresarios, sean de produccion, comercio o Servicios.

En la Cooperativa Chibuleo se identifica como principales y directos competidores a las

siguientes instituciones:
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e Competidor 1: Coop San Francisco

e Competidor 2: Coop Alianza del Valle
e Competidor 3: Coop Mushuc Runa.

e Competidor 4: Coop Ambato

e Competidor 5: Coop Kully Wasi

En complemento al andlisis y bajo la misma metodologia, se identificaron, ponderaron y
calificaron un conjunto de factores, considerados por el equipo de trabajo de la cooperativa

como “Claves para el Exito” en el funcionamiento de instituciones del sector financiero,

calificando a los mismos tanto para la cooperativa como a las instituciones reconocidas como

sus principales competidoras.

Los factores considerados como claves y que por tanto debe procurarse una buena gestion en

los mismos son:

Agilidad en la atencion (en general - captaciones / colocaciones)
Transparencia de informacion

Calidad en la atencion

Productos y servicios de calidad

Innovacion tecnologica

Imagen corporativa (solvencia, seguridad, confianza, etc.)
Tasas de interés en ahorros (DPF’'s y a la vista)

Costos en los créditos (tasa, encaje / base, seguros, comisiones.)

© © N o g &~ w D oE

Cobertura en la atencion
10. Responsabilidad Social Empresarial - Balance Social
11. Marketing

La calificacion otorgada por el equipo de la Cooperativa a los diferentes actores, generd

el siguiente orden en su nivel de competitividad:
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Institucion Puntaje
Alcanzado
Competidor : Coop Mushuc Runa 0,86
Coop. CHIBULEO 0,52
Competidor : Coop Ambato 0,35
Competidor : Coop San Francisco 1,70
Competidor : Coop Alianza del Valle 1.06
Competidor 6: Coop Kully Wasi (1,18)

CLASIFICACION / CALIFICACION:
-3 Debilidad importante; -2 Debilidad Media; -1 Debilidad menor;
1 Fortaleza menor; 2 Fortaleza Media; 3 Fortaleza importante

Se puede concluir que el nivel de competencia que tiene la Cooperativa Chibuleo es alto

en cada una de las zonas de intervencion en las cuales opera.

Entre las principales ventajas y desventajas comparativas respecto a la competencia

podemos citar:

Ventajas Comparativas:

o Transparencia de informacion

o Calidad en la atencion

o Productos y servicios de calidad

o Innovacion tecnologica

o Imagen corporativa (solvencia, seguridad, confianza, etc.)
o Tasas de interés en ahorros (DPF’s y a la vista)

Desventajas Comparativas:

o Manejo de Marketing inoportuno
o Publicidad inadecuado
o Bajo perfil profesional en la area de marketing
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En vista a las debilidades que se ha tomado ejecutar Marketing de Guerrilla para
incrementar la participacion de mercado con las siguientes Tipologias de Marketing de

Guerrilla.

6.7.4 Tipologias y Proceso

1.Diversion | 2.Distorsion |3.Emocién |4.Atentado |5.Coaccion |6.Piénsalo | 7. Improvisa

PROCESO

45
4
‘!A‘?&ESQENA 11
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6.7.4.1 Diversién

Descripcion

Este tipo de Campafia implica actividades fisicas, activas y directas a las personas en un

entorno de juego, alegria y diversion.
Aqui se intenta que el pablico se involucre de manera inesperada y sorprendente, y a la
vez que incite a los transeuntes a participar de la actividad; por lo tanto la participacion

del publico es activa.

Aplicacion (Campana Diversion)

Nombre: Seméaforo

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Fecha: 15 de Mayo 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General

Hacer que un gran numero de personas se divierta en los semaforos con la animacién de

personas disfrazadas de billetes y cuentas de ahorro. (Tipo Movistar)
e Objetivo de la Campafia
Promover las Cuentas de Ahorro
e Campaiia “Diversion”
La idea es aprovechar el tiempo que el semaforo esta en rojo, para promover mediante la

actuacion de unos actores las libretas de ahorro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Chibuleo Ltda versus las otras cuentas.
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e Estrategia

Escoger las esquinas de mayor trafico con mayor tiempo de cambio de semaforo.

e \Ventajas

Gran impacto en el publico
Potencia el recuerdo

e Desventajas

Poco tiempo para la actuacion

No todos son del publico objetivo

e Consideracion adicional

Se intenta llegar de manera directa a los socios potenciales, de una manera entretenida y

creativa, de tal manera que sea una experiencia memorable.
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https://www.youtube.com/watch?v=tbcOcqglOPa8&list=PLMPjUsPWKAKgm7IGLIDL
Ov74_gQ47DMZs

6.7.4.2 Distorsion

Descripcion

Esta clase consiste en crear un juego de inversion del producto o de su contexto. Como
ejemplos podemos mencionar: la presentacion de objetos donde no deberian estar, poner
en escena acciones de la vida cotidiana en lugares que no se pensaba, se trata de
distorsionar una situacion, para crear un sentido de desplazamiento a través de una accion

de descontextualizacion.
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Factores Positivos Factores Negativos
- Efecto visual muy fuerte - Dificultad en encontrar o desplazar el
- Generacidn de curiosidad entre el pablico. | material.
- El aspecto emocional esta en segundo
plano, por lo tanto es mas dificil de
recordar.
-Espacio limitado.

Aplicacion (Campaia Distorsion)

Nombre: Ten un Hogar

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Fecha: 30 de Mayo 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General
Se pretende, en vez de proclamar los productos y servicios, la Cooperativa Chibuleo Ltda
ha optado por resaltar a su peor enemigo, el desinterés por la comunidad. Con esto se
intenta concientizar a los socios a tener una vivienda, un hogar en donde protegerse.

e Objetivo de la Campana

Lo que se pretende es reforzar los principios del cooperativismo, como es la igualdad, el

interés por la comunidad, la equidad, el compromiso por los demas.

e Campafia Distorsion
La idea es concientizar a los socios potenciales, la importancia de tener una vivienda, para
eso se ha procedido a disefiar publicidades en las bancas de los principales parques de la

ciudad de Ambato, en donde se pintan indigentes con un mensaje “ No ser socio , afecta”

Cooperativa Chibuleo Ltda.

78



e Estrategia

Manifestacion, en arte inusual para atraer a los socios potenciales
Distribucion de tripticos

Campairia viral a través de videos en YouTube

e Ventajas

Buen uso del cambio de papel
Efecto visual potente
Generacion de curiosidad en el publico

Ubicacion estratégica en los segmentos adecuados

e Desventajas

Costos altos

No existen pintores locales

Permisos por el Municipio
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6.7.4.3 Emocion

Descripcion

La idea de esta clase de campafa es actuar en la parte emotiva de las personas, en los

sentimientos positivos o negativos o en su esfera afectiva.
Se pretende despertar el animo de las personas, sensaciones de carifio, ternura, ira, dolor,

sufrimiento, etc. La intencion es crear una reaccion emotiva, mostrandoles una situacion,

condicion o problema de forma explicita. Por lo general se acude a recuerdos del pasado.
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Factores Positivos Factores Negativos

- Toca la parte sentimental - Riesgo de caer en lo patético
- Genera memorabilidad - Puede generar aspecto negativo en el
- Crea impacto y genera marketing boca a|&nimo del publico

boca - La memorabilidad puede ser negativa

Aplicacion (Campaia Emocion)

Nombre: Mi familia

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Fecha: 1 de junio 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General

Sentir la felicidad de estar junto a la familia, compartir con sus seres queridos, amigos,

etc., en su tierra natal.

e Objetivo de la Campafia
Incentivar a las familias a que se mantengan unidas, que las oportunidades estan en este
pais, la emocion, la felicidad de poder compartir con sus familias, parientes, amigos, etc.
con un negocio, vivienda, etc.

e Campafia Emocion
La idea es crear conciencia en las personas, que lo importante es forjar un futuro aqui en
su tierra, junto a su familia que es lo méas importante, sus familiares, amigos, etc., sin

necesidad de emigrar. Sabemos que la carga emocional que tienen que soportar las

familias cuando tienen que separarse por emigrar a otros paises en busca de mejorar su
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situacion economica, con resultados negativos para sus conyuges y sobre todo para sus
hijos. Todo esto se evitaria si solo se hicieran socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda, podrian acceder a préstamos para emprender un negocio, adquirir

una vivienda o la compra de un vehiculo.

e Estrategia

La migracion es un aspecto negativo para las familias, es importante segmentar,
personalizar y mucha creatividad para impactar en su publico objetivo. Esta Camparfia es
importante vincular con las otras actividades de Street marketing para generar mayor

impacto.

Esta estrategia se basa en 3 aspectos importantes:

1. Segmentacion: Es importante segmentar, su mercado objetivo son personas del
area rural, comerciantes, y pequefios productores, personas que son muy
vulnerables a la emigracion, que muchas veces prefieren gastar elevadas sumas
en traficantes de personas “coyoteros” que ponen en riesgo incluso la vida de las
personas.

2. Personalizacion: Enviar invitaciones a cada familia al traslado de un emigrante
asesinado en la frontera.

3. Comunicar con un hecho: Se realiza un flash mob de un traslado, se espera que

concientice a las personas y a las familias a evitar la ruina de las familias.

e Ventajas
Impacto muy fuerte

Actua en la sensibilidad de las personas

Actuia en el publico objetivo vulnerable del “coyoterismo”
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e Desventajas

NUmero limitado de publico objetivo

No asociacion con la marca Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo

Beneficiar indirectamente a la competencia.
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https://www.youtube.com/watch?v=XidPGrpbvm4

6.7.4.4 Atentado

Descripcion

La idea de esta clase es crear una accion transgresiva, que provogue una reaccion fisica

casi real, de las personas implicadas. La accion puede generar cierto temor, miedo,

disgusto, terror, preocupacion. Este tipo de Campafia es de atentado de forma y no de

contenido, es decir, se da mas énfasis al impacto con el pdblico que al mensaje en si

mismo que se desea transmitir.

Factores Positivos

Factores Negativos

- Demasiado memorable
- Es muy notable y polémico

- Genera buzz marketing

- Riesgo a generar reacciones negativas
- Percepcidn de mal gusto
- No se identifica facilmente con la

Cooperativa
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Aplicacion (Campaina Atentado)

Nombre: Apufialados

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Fecha: 15 de junio 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General

Asustar al publico en general y demostrar que las altas tasas de interés, y la confianza en

cooperativas desconocidas puede matar.

e Objetivo de la Campafia

Generar polémica, para aumentar la notoriedad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Chibuleo Ltda.

El mensaje que se intenta transmitir con este tipo de Campaiia es fortalecer la confianza
en una Cooperativa sélida, con tasas de interés que se ajustan a las necesidades de los

socios.

e Campafa Atentado
Varias personas aparecen inertes en el suelo, en las principales ferias y parques de la
ciudad, ensangrentados, y apufialados con una libreta de ahorros en el pecho, con la

finalidad de transmitir la idea de que si vamos a depositar la confianza en una entidad

financiera nos podemos sentir apufialados en algiin momento de nuestras vidas.
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e Estrategia

Street Marketing con un componente fuerte y agresivo, de gran impacto.
Distribucion de folletos, tripticos y dipticos, con los productos, servicios, y tasas de
interés de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.

Inscripcion y toma de informacion para la apertura de cuentas.

e Ventajas
Es cierto que la agresividad y el impacto que este tipo de marketing de guerrilla callejero
causa en las personas, resulta imposible borrarlas de la mente del publico que lo aprecio,
por lo que podemos concluir que es sumamente efectiva en impacto y en recordacion por

la originalidad de la misma.

Concientizar a los cuenta ahorristas la seguridad de sus dineros, la importancia de confiar

en una de las Cooperativas mas solidas.

e Desventajas

Por tratarse de campafias agresivas, puede existir un alto indice de sensibilidad en los

transeuntes ante escenas practicamente duras e impactantes que podrian ser consideradas

como hechos macabros y atentatorios.
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6.7.4.5 Coaccion

Descripcion

Con este tipo de Camparia se intenta destacar o exagerar las caracteristicas, beneficios,
ventajas de los productos o servicios. La intencién es seleccionar una caracteristica y
multiplicarla exponencialmente, creando asombro mediante la exageracion. Con lo cual

se ensefia los efectos y las consecuencias de una manera obvia.

Factores Positivos Factores Negativos

- Se comprende de manera réapida las|- Puede ser considerado como algo banal
caracteristicas del producto o servicio. - La emotividad de las personas no se

- Tiene gran impacto en el receptor toma en cuenta
- No se produce mucho buzz marketing

Aplicacion (Campaina Coaccion)

Nombre: Volar mas Lejos

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Credito Chibuleo Ltda.
Fecha: 29 de junio 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General

Mostrar cuanto un globo puede llegar tan alto, usando como metéafora que el globo

representa la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.

e Objetivo de la Campana

Posicionar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
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e Campafia Coaccion

En las principales ferias de la Provincia, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo
Ltda va a dejar globos rojos en algunos puntos principales con el mensaje “ Atin podemos

llegar mas lejos” Cooperativa Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
e Estrategia
Actuacion del evento
Globos rojos con blanco en los principales puntos de la feria
Video en You Tube
e Ventajas
Creatividad e impacto en el publico objetivo
Se entiende de modo directo la intencién de la Cooperativa Ahorro y Crédito Chibuleo
Ltda.
Genera alta memorabilidad
e Desventajas
Puede afectar un mal clima

Posibilidad de no ser apreciado por el publico de la feria

Poco tiempo de ejecucion.
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https://www.youtube.com/watch?v=2LIMalNz4RI
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6.7.4.6 Piénsalo

Descripcion

Con esta clase de Campafia se intenta crear y mostrar una situacion problematica real,
que consiste en incluir a las personas en un contexto cotidiano o particular, cuyo objetivo
es presentar y resaltar el problema, la incomodidad, la inconformidad para luego ofrecer

la solucion.

Factores Positivos Factores Negativos

- Este tipo de campafia se enfoca en el |- Puede ser considerada como invasiva.
individuo - Puede dar lugar a otro problema antes
- Es muy directo y aborda a los problemas | que a una solucion.

reales.

- Tiene gran alcance.

Aplicacion (Campaia Piénsalo)

Nombre: Ahorra por un mundo mejor

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Fecha: 6 de julio 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General

Hacer que la gente piense en la importancia del ahorro, hacerle notar que la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda se preocupa por el cuidado de sus dineros.

e Objetivo de la Campafia

Promover el ahorro en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
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e Campafia Piénsalo

Muchas personas cuando salen a una feria 0 a un mall, no encuentran donde estacionar
sus vehiculos, por lo que las personas tienen que estar dando vueltas y vueltas hasta
encontrar un lugar en donde parquear su vehiculo, esto consume combustible, tiempo,
estrés y sobretodo dinero, preocupado por esta situacion la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda, manifiesta su preocupacion y refleja la importancia que significa
para la Cooperativa de cuidar el dinero de sus socios. El ahorro que se consigue en
aspectos rutinarios es sumamente alto y con esto se demuestra a las personas la
importancia de contar con una Cooperativa que le ahorra tiempo, esfuerzo, estres, y

sobretodo protege su dinero.
e Estrategia
Ahorro de combustible + Ahorro de tiempo + Ahorro de estrés = Ahorro de dinero
e Ventajas
La Campana se enfoca en el ahorro del individuo normal de clase baja y media, que es su
publico objetivo.
Es directo y hace frente a problemas reales, lo que invita a meditar
De mucho impacto y recordacion
e Desventajas
Puede generar competencias entre conductores

Puede pasar desapercibida como marca (Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda)

y pensar que es un servicio del mall, o parqueadero.
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https://www.youtube.com/watch?v=W4ANgw20LQ8

6.7.4.7 Improvisa

Descripcion

La caracteristica de esta Campafia es por la rapidez que se lleva a cabo la accion, ya que
se trata de evento actual debido, la idea es aprovechar un evento reciente o que acaba de
pasar o de sus efectos o consecuencias. El marketing de guerrilla se trata en cambiar una
situacion poco previsible o imprevista en una excelente oportunidad para hacer

marketing.
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Factores Positivos Factores Negativos

- Se trata de un evento comun ya que se - No es planeado
aprovecha algin evento o hecho de - Surgen de ideas réapidas, por lo
actualidad. que requiere encontrar los

materiales de urgencia.

Aplicacion (Campafia Improvisa)

Nombre: Navidad

Empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Fecha: 13 de julio 2015

Lugar: Ambato

e Objetivo General

Generar curiosidad, y a la vez desear una Feliz Navidad a los socios de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
e Objetivo de la Campafia
Promover el espiritu navidefio de una manera creativa, agradable, rapida y sencilla.
e Campafia Improvisa
Elaborar unas margaritas de cartulina dobles, en las cuales en la parte frontal esta un texto
que dice abre la margarita, y en la parte interior lleva el siguiente mensaje

“Estas navidades, tu suefio puede cumplirse, solo depende de ti, Cooperativa de Ahorro

y Crédito Chibuleo Ltda le desea una Feliz Navidad”
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e Estrategia

Colocar en la seccion cajas, crédito, sala de espera, y también en lugares de alto tréfico,
para que el pablico pueda acceder al mensaje y sobretodo conocer que la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda esta pendiente de sus socios y del publico en general de

una manera creativa en una fecha tan especial.
e Ventajas

Bajo Costo

Muy creativo

Genera expectativa

Manifiesta el detalle
e Desventajas

Ese dia puede ser lluvioso

Los nifios pueden arrancar

Corta duracion
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https://www.youtube.com/watch?v=9-jUt78mFPI&spfreload=10
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PLAN DE ACCION

CUADRO COMPARATIVO

PUBLICIDAD ORDINARIA

MARKETING DE GUERRILLA

ATL BTL

MEDIOS PRESUPUESTO TIPOLOGIAS PRESUPUESTO
RADIO 4500 DIVERSION 500
DISTORCION 3000
PRENSA 2400 EMOCION 1000
ATENTADO 1000
TV 16500 COACCION 500
PIENSALO 1500
IMPROVISA 500
TOTAL 23400 8000
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OBJETIVO GENERAL | OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA COSTO DURACION RESPONSABLE
CAMPANA
Hacer que un gran nimero | Promover las cuentas de | Escoger las esquinas de mayor trafico $ 500 15 de mayo Jefe y Auxiliar de
de personas se divierta en | ahorro con mayor tiempo de cambio de seméaforo Marketing
los semaforos con la
animacién de personas
disfrazadas de billetes vy
cuentas de ahorro.
Se pretende, en vez de|Lo que se pretende es|Manifestacion, en arte inusual para atraer $ 3000 30 de mayo Jefe 'y Auxiliar de
proclamar los productos y |reforzar los principios | a los socios potenciales Marketing
servicios, la Cooperativa | del cooperativismo, | Distribucion de tripticos
Chibuleo Ltda ha optado | como es la igualdad, el | Campafia viral a través de videos en
por resaltar a su peor |interés por lacomunidad, | YouTube
enemigo, el desinterés por | la equidad, el
la comunidad. Con esto se | compromiso  por los
intenta concientizar a los | deméas
socios a tener una vivienda,
un hogar en donde
protegerse.
Sentir la felicidad de estar | Incentivar a las familias | La migracion es un aspecto negativo para $ 1000 1 de junio Jefe y Auxiliar de
junto a la familia,|a que se mantengan |las familias, es importante segmentar, Marketing
compartir con sus seres | unidas, que las | personalizar y mucha creatividad para
queridos, amigos, etc, en|oportunidades estan en |impactar en su publico objetivo. Esta
su tierra natal. este pais, la emocidn, la | Campafia es importante vincular con las
felicidad de  poder | otras actividades de Street marketing para
compartir  con  sus | generar mayor impacto.
familias, parientes,
amigos, etc. con un
negocio, vivienda, etc.
Asustar al puablico en|Generar polémica, para|Street Marketing con un componente $ 1000 15 de junio Jefe y  Auxiliar de

general y demostrar que las
altas tasas de interés, y la
confianza en cooperativas
desconocidas puede matar.

aumentar la notoriedad
de la Cooperativa de
Ahorro y  Crédito
Chibuleo Ltda.

fuerte y agresivo, de gran impacto.

Distribucién de folletos, tripticos y
dipticos, con los productos, servicios, y
tasas de interés de la Cooperativa de

Marketing
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Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.
Inscripcién y toma de informacion para la
apertura de cuentas.

Mostrar cuanto un globo | Posicionar a la | Actuacion del evento $ 500 29 de junio Jefe y Auxiliar de
puede llegar tan alto, | Cooperativa de Ahorroy | Globos rojos con blanco en los Marketing
usando como metéfora que | Crédito Chibuleo Ltda. | principales puntos de la feria
el globo representa la Video en You Tube
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda.
Hacer que la gente piense | Promover el ahorro en la | Ahorro de combustible + Ahorro de $ 1500 6 de julio Jefe 'y Auxiliar de
en la importancia del | Cooperativa de Ahorro y | tiempo + Ahorro de estrés = Ahorro de Marketing
ahorro, hacerle notar que la | Crédito Chibuleo Ltda. |dinero
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda se
preocupa por el cuidado de
sus dineros.
Generar curiosidad, y a la | Promover el espiritu | Colocar en la seccidn cajas, crédito, sala $ 500 13 de julio Jefe 'y Auxiliar de
vez desear una Feliz | navidefio de una manera | de espera, y también en lugares de alto Marketing
Navidad a los socios de la | creativa, agradable, | tréfico, para que el publico pueda acceder
Cooperativa de Ahorro y | rapida y sencilla. al mensaje y sobretodo conocer que la
Crédito Chibuleo Ltda. Cooperativa de Ahorro y Crédito

Chibuleo Ltda estd pendiente de sus

socios y del publico en general de una

manera creativa en una fecha tan especial

PRESUPUESTO $8.000
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CRONOGRAMA

TIEMPO

ACTIVIDADES

2015

Revision de fuentes secundarias

Revision de fuentes primarias

Elaboracién del proyecto

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

RESPONSABLE

Investigador M.Yansaguano

Revision y aprobacion

Elaboracion del cuestionario

Investigador M.Yansaguano

Investigador M.Yansaguano

Encuesta a Socios

Analisis de informacién

Investigador M.Yansaguano

Investigador M.Yansaguano

Tabulacién de datos

Conclusiones del informe

Encuestadores

Investigador M.Yansaguano

Recomendaciones al informa

Presentacién de informe

Investigador M.Yansaguano

Investigador M.Yansaguano

Resultado de Aprobacion

Gréafico N.- 8 Cronograma de actividades

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Marco yansaguano
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Investigador M.Yansaguano

Investigador M.Yansaguano

Tutor




6.8 ADMINISTRACION

£

ESTRUCTURA

DE PROCESOS

FUNCIONAL 2013

30 REPRESENTANTES

5 CONSEJEROS

GERENTE GENERAL

3 CONSEJEROS

OFICIAL DE RIESGOS

------------------ ASESOR JURIDICO
-------------------

JEFE DE
CREDIYO

UNIDAD DE

ANALISIS,
VERIFICACION DE COBRANZA
INFORMACION

PARA CREDITO

ASESOR DE
CREDITO

AUXILIAR DE
CREDITO

AUXILIAR DE ARCHIVO
OE CREDITO matriz

AUXILIAR DE
CAPTACION

SERVICIO AL
CLIENTE

CAJERO

JEFE DE
CAPTACCIONES

TESORERO

RESPONSABLE DE
PROYECTOS
SQCIALES

JEFE DE
TALENTO

CONTADOR

JEFE DE
SISTEMAS

DISENADOR
GRAFICO

AUXILIAR DE
MARKETING Y
PROMOCION
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ANALISTA
DESARROLLADOR
DE SISTEMAS

AUXILIAR DE
SISTEMAS




6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢Por qué evaluar?

Es importante conocer el avance del
proyecto, mediante el cumplimiento del

cronograma establecido

¢Para qué evaluar?

Para asegurarnos el cumplimiento de las

metas propuestas

¢Qué se va a evaluar?

La variables como son la aplicacion de las
estrategias de marketing de guerrilla y la

participacion de mercado.

¢Quién va a evaluar?

El investigador y el personal directivo de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo
Ltda de la ciudad de Ambato

¢Quiénes necesitan evaluar?

El investigador y los directivos

¢Cuando se va a evaluar?

Durante la ejecucion el proyecto

¢Cémo y con que se va a evaluar?

Como herramienta de investigacion se
utilizard el cuestionario con la técnica de

encuesta.
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ANEXOS



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
PROYECTO DE INVESTIGACION PREVIO A LAOBTENCION DEL TITULO
DE INGENIERO EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA A SOCIOS

Cuestionario N.- ....

Objetivo: La presente encuesta tiene por objetivo, obtener informacion primaria, que

nos permitira tomar decisiones mas acertadas.

Instructivo:

Marque con una X la respuesta que usted considere correcta, solo escoja una.

Desarrollo:

1.- .- ¢Usted es socio en otra Cooperativa de Ahorro y Crédito en la ciudad de Ambato?

1.1Si ........

2.- ¢Le ha llamado la atencion algun tipo de publicidad de la Cooperativa Chibuleo Ltda

en espacios publicos?

2.1 Siempre .......

2.2 A veces .......
2.3 Nunca .......
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3.- ¢Recomendaria a otras personas para que aperturen una cuenta en nuestra

Cooperativa?

4.- ;Le agradaria participar en un evento pablico con fines publicitarios?
4.1 Si.........

5.- ¢Qué tipo de redes sociales maneja usted para mantenerse en contacto con sus amigos?

5.1 Facebook ........
5.2 Instagram ........
5.3 Twitter  ........
54 Linked In ........
5.5You Tobe .........

6.- ¢(Cuenta con Internet en su hogar?

6.1 Siempre .......

6.2 Aveces .......

6.3 Nunca  .......

7.- ¢A qué tipo de eventos usted mas asiste?
7.1 Deportivos.........

7.2 Musicales .........
7.3 Culturales .........
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8.- ¢Le interesa algun servicio en especial que brinda la cooperativa?

8.1 Ahorros ........
8.2 Créditos ........
8.3 Polizas  ........

9.- ¢Le han aplicado alguna restriccién al momento de solicitar algln servicio?
9.1 Siempre .......

9.2 Aveces .......

9.3 Nunca  .......

10.- ¢Cada que tiempo usted realiza sus depositos para ahorro?

10.1 Siempre .......

10.2 A veces .......

10.3 Nunca .......

11.- ;Los productos y servicios que brinda la Cooperativa satisface sus necesidades?
11.1 Siempre .........

11.2 Aveces .........

11.3 Nunca .........

Gracias por su colaboracion
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