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INTRODUCCION

En la actualidad las empresas que se dedican a prestar servicios o productos financieros
estan obligados a adaptarse a los constantes cambios tecnoldgicos que se suscitan para poder
seguir a flote en el mercado y ser competitivo, los medios de comunicacion tradicional se estan
volviendo obsoletos ya que hoy en dia las empresas estan adoptando medios de comunicacion
digital, y cada vez son mas las empresas gque cuentan con estas herramientas por su facil uso y
beneficio, y los resultados que brindan son mas satisfactorios.

Hoy en dia la alta competitividad obliga a las empresas a optar y aplicar nuevas
estrategias vinculadas con las redes sociales, paginas web, aplicaciones etc. esto para estar a la
vanguardia con las empresas aledafias y brindar una mejor atencion en los servicios para
satisfacer a los clientes.

El presente estudio esta dirigido al desarrollo del marketing digital a traves de las
distintas herramientas existentes con la finalidad de fortalecer la imagen corporativa de la
Cooperativa de Ahorro de Crédito Accion Tungurahua, con el objetivo de captar mas socios
que formen parte de la entidad.

El problema que se suscita se basa por la débil aplicacion de las estrategias digitales
por parte de la cooperativa esto a pesar de poseer varias cuentas en distintos medios digitales
y no tener el impacto deseado para llegar a mas pobladores.

Con la aplicacién de la investigacion de campo, se pudo notar que la gran mayoria de
habitantes, si conocen la institucion financiera, sin embargo son pocos los que la aceptan y
forman parte de la entidad, de esta manera se pudo identificar el problema existente,
permitiéndonos tener un mayor conocimiento del entorno de la cooperativa y asi desarrollar
una propuesta de estrategias adecuadas para el fortalecimiento de la imagen corporativa de la

cooperativa de ahorro y crédito Accién Tungurahua.



Por medio de matrices apropiadas y el analisis de resultados se pudo identificar las
deficiencias, asi como las oportunidades y ventajas que tiene la Cooperativa de Ahorro de
Crédito Accion Tungurahua, de esta forma se puede proponer estrategias para promocionar y
posicionar su imagen corporativa, optando por los distintos canales de comunicacién digital.

Asi para fortalecer el reconocimiento de la cooperativa y sus ofertas financieras, con
las distintas estrategias que se obtiene de las matrices que se proponen en la presente
investigacion, por lo cual se pudo dar solucién al problema a través de las distintas estrategias

digitales, con la finalidad de diferenciarse de la competencia en torno a su mercado.



RESUMEN

El presente estudio es desarrollado con el objetivo de armar y proponer estrategias de
marketing digital, que impulsen el fortalecimiento de la imagen corporativa de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua, enfocandonos en herramientas digitales y el correcto
uso de las mismas, de esta manera poder expandirse a mas habitantes y ser mayormente
reconocido como una institucion financiera sélida.

Las estrategias desarrolladas fueron, mejoramiento de la web, cronograma de
publicaciones, capacitacion financiera, spots publicitarios, charlas en universidades, politicas
de publicaciones y creacion de aplicacion movil, herramientas que sirvieron para cumplir con
el objetivo propuesto, en este estudio su principal problematica fue que no realizaban un
manejo adecuado de las herramientas digitales, por lo que una gran parte de la ciudadania no
tenia la confianza y seguridad para ser socio del ente, asi causando desinterés y fuga de los
posibles socios o clientes.

Para estructurar su solucion a la problematica se basé en fundamentos teoricos y
trabajos de campo: encuesta a la poblacion ambatefia y entrevista al jefe del &rea de marketing,
asi también los resultados conseguidos se ingresaron y fueron tabulados para su respectivo
andlisis, de esta manera brindar soluciones efectivas que ayuden con el mejoramiento de la
imagen corporativa, por lo que se concluye que el causante de la problematica es el desinterés
del area administrativa hacia el departamento de marketing ya que existe una escaso personal
de trabajo que se enfoque en las distintas actividades que se realiza en dicha area, asi también
una de las causantes es la falta de estrategias de marketing digital que le permite ser reconocida
por la comunidad como una institucién de confianza. se recomienda utilizar estrategias de
medios digitales a través de las distintas herramientas digitales existentes hoy en dia, que
permiten alcanzar beneficios como puede ser una mayor participacion en el mercado financiero

y llegar hacer una institucion reconocida y confiable ante la ciudadania ambatefia.



Palabras claves: Marketing digital, imagen corporativa, estrategias digitales,

fortalecimiento, herramientas digitales, sector financiero, posicionamiento.



ABSTRAC
The present study is developed with the objective of putting together and proposing
digital marketing strategies, which promotes the strengthening of the corporate image of the
Tungurahua Action Savings and Credit Cooperative, focusing on digital tools and the correct
use of them, in this way to be able to expand to more inhabitants and to be widely recognized

as a solid financial institution.

The strategies developed were, improvement of the web, publication schedule, financial
training, advertising spots, talks at universities, publication policies and creation of a mobile
application, tools that served to meet the proposed objective, in this study its main problem
was that they did not properly manage digital tools, so that a large part of the citizenry did not
have the confidence and security to be a member of the entity, thus causing disinterest and

flight from potential partners or clients.

The structure it is a solution to the problem, we are rely on theoretical foundations and
field work: a survey of the ambatefio population and an interview with the head of the
marketing area, as well as the results obtained were entered and tabulated for their respective
analysis, in this way provide effective solutions that help with the improvement of the corporate
image, so it is concluded that the cause of the problem is the lack of interest of the
administrative area towards the marketing department since there is a scarce work staff that
focuses on the different activities that is carried out in this area, so one of the causes is the lack
of digital marketing strategies that allow it to be recognized by the community as a trusted
institution. It is recommended to use digital media strategies through the different digital tools
that exist today, which allow to achieve benefits such as a greater participation in the financial

market and become a recognized and reliable institution before the ambatefio citizens.



Keywords: Digital marketing, corporate image, digital strategies, strengthening, digital

tools, financial sector, positioning.



CAPITULO 1: FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1 Descripcion del problema

El marketing esta principalmente enfocado al cliente por lo que requiere de numerosos
estudios sobre el comportamiento de compra, necesidades, tendencias cambios en los gustos,
habitos de compra y modificaciones generales en la sociedad que afecta al consumo. Las
empresas de éxito no tienen otra opcion que dedicar esfuerzos y recursos tanto econémicos
como de personal al area de marketing si requiere alcanzar una buena posicion en el mercado.
La saturacion de los mercados, avances tecnoldgicos y mayor conocimiento de los clientes
sobre los productos hacen que las empresas analicen las necesidades del mercado y ofrezcan
soluciones en forma de producto o servicio. (Sanchez, 2019)

Es importante conocer que, con la aplicacion de marketing digital en las empresas, la
imagen corporativa se globaliza y se fortalece en la Ultima década, esta herramienta se ha
convertido en algo indispensable para las organizaciones y por ende su ejecucién se ha
convertido en algo habitual ya que ayuda a tener una amplia captacion de socios y clientes, a
la vez ayudan al crecimiento de la empresa.

El marketing digital hoy en dia sea vuelto una de las herramientas indispensables en el
entorno empresarial y los aspectos de las marcas y consumidores han cambiado en gran medida
y los gustos y preferencias de los consumidores son mas exigentes. Desde la aparicion del
marketing digital los medios tradicionales de comunicacion han cambiado y a la misma han
optado por las nuevas tendencias tecnolégicas. Es por esta razon que en la actualidad existen
una gran variedad de estrategias de marketing digital, que tiene como finalidad de captar y
satisfacer las necesidades de los consumidores.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua lleva 16 afios en el mercado
financiero, esta alcanzando el segmento dos por poseer en activos alrededor de 20 millones de

dolares. Sin embargo, al ser una entidad solvente con un edificio matriz propio y cuatro



agencias no esta causando el impacto deseado, al no incursionar en la mente de los usuarios y
no influir en la adquisicion de productos y servicios que ofrece la cooperativa.

La razon por lo que la cooperativa tiene un menor impacto es suscitado por la imagen
corporativa que proyecta ante la sociedad, y las estrategias que se han implementado no tienen
un impacto necesario para llegar a posicionarse en la poblacién aledafia.

En el afio 1999 la economia de los ecuatorianos se vio afectado a causa del feriado
bancario, motivo por el cual las personas optaron por las cooperativas para realizar ahorros
créditos e inversiones ya que generan mayor confiabilidad de los socios y clientes, estas
instituciones tuvieron un auge significativo para el crecimiento de la misma.

Las cooperativas que se encuentran en el segmento 1 son los principales competidores
en el mercado financiero esto por sus activos que sobrepasan los 80 millones de ddlares y
bridan un servicio de calidad més efectiva, por ende, cuentan con varias agencias a nivel
nacional y se encuentran posicionados en el mercado financiero. Por esta razon, estas entidades
difieren de distintos factores para su crecimiento una de ellas es el posicionamiento de la
imagen corporativa, ya que mediante las marcas se va posicionando en la mente de las personas.

La presente investigacion tiene como objetivo establecer estrategias de marketing
digital que son sumamente necesarias para el fortalecimiento de la imagen corporativa de la
COAC Accion Tungurahua, para lograr una imagen de sostenibilidad econémico, social y
ambiental que cause un impacto positivo en la sociedad y asi lograr posicionarse en la mente

del socio o cliente.



1.2 Formulacién del problema

¢ Como incide el marketing digital para el fortalecimiento de la imagen corporativa de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accidon Tungurahua?

1.3 Preguntas de investigacion

¢Por qué las estrategias digitales aportan al fortalecimiento de la imagen corporativa?

¢ Qué aspectos tedricos fundamentan en la creacidén de marketing digital para fortalecer
la imagen corporativa?

¢ Cual es la situacion actual de la cooperativa en funcién del manejo de las herramientas
de marketing?

¢Qué estrategias serian las méas viables para fortalecer la imagen corporativa de la

cooperativa?



1.4 Justificacion

Por lo general el sector cooperativo ha contribuido positivamente a la comunidad
econdémicamente activa, ya que a traves de los diferentes servicios que ofrecen a las entidades
y sectores populares tales como, agricultores, ganaderos, avicultores etc. De este modo para
que puedan sustentarse economicamente y contribuir al pais, esto se puede lograr a través de
los distintos servicios financieros que ofrecen las cooperativas como instituciones financieras
en el pais.

La cooperativa de ahorro y crédito empieza sus actividades econémicas en el mes de
noviembre del afio 2006, con la finalidad de brindar diferentes tipos de servicios financieros,
la cooperativa en este tiempo que lleva realizando sus actividades, no ha logrado posicionarse
al nivel de las otras instituciones, razon por la cual necesitan expandirse con estrategias de
marketing digital con la finalidad de que la institucion sea més reconocida localmente.

La importancia de esta investigacion radica en poder establecer estrategias que permitan
fortalecer la imagen corporativa de la COAC Accion Tungurahua, a travées de las diferentes
herramientas digitales que existen en la actualidad y estan al alcance de todas personas, con el
fin de llegar a posicionarse en la mente de la poblacion y tengan en cuenta a la cooperativa para
la realizacion de cualquier actividad financiera u otros servicios.

La presente investigacion aportara con informacion relevantes acerca de cuanto
influyen las redes sociales en la imagen corporativa de las instituciones financieras, ademas se
dara a conocer las estrategias mas viables que se pueden implementar para alcanzar los
objetivos trazados en el estudio.

Este proyecto aportara al fortalecimiento de la imagen corporativa a través de las
distintas estrategias de marketing digital, si se implementa de una manera correcta, la imagen

corporativa podria llegar a expandirse local y nacionalmente.
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La situacion que causa este estudio es por la baja visualizacion de la institucion
financiera frente a los pobladores de la misma ciudad donde fue fundada la COAC Accion
Tungurahua.

Es por esta razén que se debe establecer estrategias diferenciadoras que ayuden al
posicionamiento y fortalecimiento la imagen, llegando a pobladores que poseen poco
conocimiento de la instituciéon, de esta manera captando nuevos clientes y socios para el

beneficio de la cooperativa.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Establecer estrategias de marketing digital para el fortalecimiento de la imagen
corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua.

1.5.2 Objetivo Especifico

Investigar los aspectos tedricos y conceptuales acerca del marketing digital y su
influencia en la imagen corporativa.

Analizar la situacion actual de la cooperativa relacionado con el manejo de las
herramientas del marketing digital para la respectiva elaboracion de estrategias.
Proponer estrategias de marketing digital para fortalecer la imagen corporativa para la

COAC Accibn Tungurahua.
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1.6 Variables
Independiente
Marketing digital
Dependiente

Fortalecimiento de la imagen corporativa
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1.6.1 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacidon de variables

inversionistas

Captacion de
clientes
nuevos

Variables Tipos de | Definicion Definicion Dimensione | Subdimensié | Indicador Técnica | Instrument
variables conceptual | operativa S n 0

Marketing Independient | Herramienta | Ayuda a la | Promocion y | Difusion Numero  de | Entrevist | Cuestionario
digital e que permite | orientacion de | publicidad publicaciones | a

difundir  la | la organizacién sobre los

marca, hacia un publico servicios

calidad y | objetivo el cual financieros

servicios de [ayuda a una NUmero  de

una mayor fluidez convenios con

organizacién | de publicidad y otras

para llegar a | visualizacion. instituciones

la mente de financieras

los Atraccion NUumero  de

consumidore suscriptores

s a traves de Namero  de

publicacione visitas a las

S €n paginas paginas de la

web. cooperativa

Relacion Captacion de
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Fortalecimient
o de la imagen
corporativa

Dependiente

Percepcion
de servicios o
productos
gue adquiere
una
organizacion
ante las
personas.

Manifiesta la
calidad de una
marca y
organizaciény a
al
posicionamient
0 de la imagen
en la mente del
consumidor

Difusion
Marca

y

Capacidad

Numero  de
publicidad

Ofertas
crediticias

Iniciativa

Satisfaccion
de los socios y
clientes

Confianza de
los socios Yy
clientes

Chic

Auspicios

Diferenciacio
n de imagen.

Encuesta

Cuestionario

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

En septiembre del 2006, gracias a la decision de 14 joOvenes visionarios
procedentes de diferentes comunidades de la Provincia Tungurahua nace la Pre
Cooperativa de Ahorro y Crédito "Accién Tungurahua” con el fin de estimular el ahorro
y brindar servicios financieros en forma oportuna y sin muchos tramite, a distintos
segmentos de mercados que no han sido atendidos como a los comerciantes de plazas,
mercados y sector artesanal que tengan la necesidad de capital para implementar su
actividad econémica y mejorar la calidad de vida de todos nuestros asociados. (Accion
Tungurahua, s.f.)

Es asi que la joven Cooperativa se constituye en la ciudad de Ambato, Provincia
de Tungurahua, mediante el Acuerdo ministerial 0150 el 22 de diciembre del 2006 y fue
inscrita en el Registro general de cooperativas con el nimero de orden 6966. (Accion
Tungurahua, s.f.)

Adquiere su personeria juridica en diciembre del 2006 y decide abrir sus puertas
a toda la poblacion de Tungurahua en pleno centro de la ciudad en febrero del 2007.
(Accidén Tungurahua, s.f.)

La actividad inherente a una institucién financiera se inicia captando ahorros y al
mismo tiempo concediendo préstamos de facil y rapido recuperacion que alcanzaba
montos hasta $ 1000.00 y en la actualidad un promedio de $ 30,000.00 (Accién
Tungurahua, s.f.)

La Cooperativa ha mantenido un crecimiento constante en sus catorce afios de
vida, contando en la actualidad con 11712 socios, manejando la filosofia cooperativista,
atencion personalizada y eficiente, llegando a coronar los sectores menos atendidos.

(Accion Tungurahua, s.f.)
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Para (Guitiérrez & Pérez, 2021) en su proyecto de investigacion previo a la
obtencién de Titulo de Licenciados en Mercadotecnia en la Universidad Técnica de
Ambato en la cuidad de Ambato con el tema: El marketing digital y su incidencia en su
posicionamiento de marca en la empresa Integra en la cuidad de Ambato, teniendo como
objetivo determinar estrategias de marketing digital y su incidencia en su posicionamiento
de marca en la empresa Integra en la cuidad de Ambato del cual se va a enfocar en
investigar los aspectos tedricos y conceptuales acerca del marketing digital y
posicionamiento de la marca, de la misma manera se realizé una analisis de la situacion
actual de las técnicas de marketing digital que se aplican para el posicionamiento de la
marca en la empresa Integra, ademas se enfocara en disefiar estrategias de marketing
digital para mejorar el posicionamiento de la marca de esta forma se concluye que los
aspectos tedricos que ayudaron a la realizacion de la presente investigacion hace
referencia a las variables que tuvieron como objetivos de estudio, en donde cabe recalcar
que posteriormente puede ser utilizada como guia para futuras investigaciones de esta
manera tener constancia y justificacion en basa a criterios de diferentes autores todo lo
que concierne a dicha investigacion con citas textuales y referencias bibliograficas.

(Coque & Herrera, 2019) en su trabajo de titulacion previo a la obtencion de titulo
de ingenieras comerciales de la Universidad Técnica de Cotopaxi con el tema: el
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de la mente de los socios de las
cooperativas de ahorro y crédito del cantdn la Mana provincia de Cotopaxi afio 2018,
tendiendo como objetivo determinar como el marketing digital incide en el
posicionamiento de la mente de los socios para mejorar la calidad publicitaria e
incrementar la captacion de socios a través de estrategias digitales en las cooperativas de
ahorro y crédito en el cantdn la Mana del cual se encamina a la aplicacion de marketing

digital, por medio de la elaboracion de una propuesta para contribuir en el

17



posicionamiento del servicio en la mente de los socios con la cual se argumenta la
necesidad de buscar una solucion e implementar estrategias de marketing digital en las
cooperativas de ahorro y crédito que influyen en el posicionamiento, desarrollando de
mejor manera los factores inherentes como: pagina web- promociones- servicios
adicionales- Facebook- disefio del servicio- flexibilidad- servicios con cual contribuyan
al mejoramiento de sus actividades.

Mientras que (Acurio & Yadira, 2021) en su trabajo de titulacidn previo a la
obtencidn de titulo de licenciados en mercadotecnia en la cuidad de Ambato, con el tema
marketing digital para el posicionamiento de la marca en la fabrica de peluches HEART
en la cuidad de Ambato, teniendo como objetivo desarrollar técnicas de marketing digital
para el posicionamiento de la marca en la fabrica de peluches HEART, orientando en
determinar el impacto que tiene el consumidor sobre la marca al momento de visualizar
e interactuar en el medio digital en la fabrica de peluches HEART, asi mismo establecer
estrategias de marketing para estimular el creciente y posicionamiento de marca de la
empresa, de esta manera concluye los resultados obtenidos de la investigacion
permitiendo conocer que una de las caracteristicas que causa mayor impacto en los
clientes y potenciales clientes estan basados en la tendencia del marketing digital los
mismos que engloban: las redes sociales tanto en su interaccion como en el contenido
que genera la marca, que en el nuevo marketing digital es importante debido ha que deber

ser enfatizado para lograr captar la atencion de los posibles clientes.

18



2.2 Marco Cientifico

Marketing digital

El marketing digital consiste en las estrategias de comercializacion que se realiza
en las paginas web para que un usuario indague nuestra pagina digital, tomando una
accién que hemos planteado. Va mucho mas alla de las formas tradicionales de venta y
comercializacién que conocemos e integran estrategias muy diversas, exclusivamente
para el mundo digital. (Grech, 2019)

También se puede mencionar que no solo esta presente en la internet también lo
encontramos en la telefonia digital, televisién digital, y consolas de video juegos.

Caracteristicas de marketing digital

Se caracteriza por dos aspectos las personalizaciones y la masividad. Los sistemas
digitales crean perfiles detallados para los usuarios no solo en caracteristicas 0 socio
demograficas, también cuanto, a gastos, preferencias, interés, busquedas, compras los
datos que se pueden hallar en internet pueden ser variados y detallados. De esta manera,
es méas facil conseguir mayor volumen de conversion que en el mundo digital que el
mundo tradicional, esto se conoce como personalizacion, ademas la masiva supone que
con menor presupuesto hay un mayor alcance y mayor capacidad de definir. (Grech,
2019)

¢Porque es importante el marketing digital?

En el presente los medios digitales se han convertido en herramientas que han
reemplazado a herramientas de comunicacion tradicional ya que a cualquier informacién
se puede acceder en cualquier momento. (Grech, 2019)

Atrés se quedaron lo dias en la que la informacién era extremadamente limitada y

solo pocos accedian a la informacion requerida. (Grech, 2019)
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Estrategias de marketing digital

Hoy en dia todas las personas estan implementando las famosas herramientas
digitales que se pueden utilizar y estan al alcance de las personas. (Ortegdn, 2019)

A continuacion, se aprecia las herramientas de marketing digital.

1.- Marketing de contenidos. La herramienta se basa en el disefio, creacion y
distribucion de contenidos relevantes y creativos con la finalidad de llamar la atencién de
las audiencias y poder convertirlas en clientes.

2.- Email marketing. La presente herramienta es la mas antigua de todas y es tan
atil que se ha reemplazado al correo postal en muchos aspectos.

3.- Posicion de web, o SEA. Para realizar una buena campafa publicitaria es una
buena opcidn para desarrollar una campafia de marketing digital exitosa.

4.- Marketing en redes sociales. Las plataformas digitales hoy en dia son las mas
utilizadas por las personas ya que se puede intercambiar fotos, videos y archivos y permite
realizar publicaciones de cualquier informacion lo que ayuda a estar conectados con
amigos y familiares.

5.- Comercio electrdnicos. — EI comercio electrénico constituye una verdadera
revolucién dentro de lo que hasta ahora se conocia como comercio. (Ortegdn, 2019)

Promocion

En marketing la promocion se le considera como la cuarta P o el marketing de las
4P’s y estd compuesto por: producto, precio, punto de venta, promocion.
(Dircomfidencia, 2021)

La promocion estd relacionada con la comunicacion del servicio o producto,
engloba todo aquello que ayuda a la estimulacion de la compra o venta de un producto o
servicio y las herramientas empleadas son la publicidad, las relaciones publicas y venta

personal como una de las estrategias comerciales. (Dircomfidencia, 2021)
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De acuerdo a Kotler el padre del marketing moderno y Armstrong coinciden en el
concepto de promocion es un conjunto de practicas o incentivo a corto plazo que agilizan
la compra y venta de un producto o servicio. (Dircomfidencia, 2021)

Caracteristicas de una buena promocién

1.- Una de las caracteristicas es aumentar la capacidad de los vendedores y
compradores para vender cierto producto.

2.- Impulsa las ventas en un tiempo corto.

3.- Para llamar la atencion de los consumidores la estrategia deber ser original o
clara. (Dircomfidencia, 2021)

Objetivos de la promocion de ventas

La finalidad de la promocidn de ventas es de persuadir a la persona con la finalidad
de que adquiera el producto o servicio que ofrece la empresa, ademas las acciones que se
realizan suelen ser con resultados a corto plazo porque a largo plazo si suelen ser
permanentes. (Dircomfidencia, 2021)

Al momento de hablar de promocion solemos pensar directamente en las acciones
que estan dirigidos al cliente final por otro lado la promocion también esta direccionado
a los intermediarios. (Dircomfidencia, 2021)

Publicidad

La publicidad se enfoca en las estrategias de comunicacion para compartir una
solucién comercial a un publico de posibles clientes, que, a través de recursos visuales,
textuales y sonoras, en si la publicidad trata de captar y atraer la atencién de las personas
y que adquieran el producto o servicio.

En si la publicidad busca generar més ventas en un tiempo determinado y crear
conciencia en las nuevas personas y convertir la marca en la opcion favorita de los

consumidores a través de las ofertas.
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Para qué sirve la publicidad

La publicidad sirve para informas a las personas sobre diferentes aspectos tales
como: procesos innovaciones y opciones que les ayuda a tomar decisiones sobre lo que
consumen. La audiencia con el tiempo aprende sobre los origines de los componentes y
de cdmo funciona.

Diferencia entre publicidad y propaganda

La gran diferencia es que la publicidad consiste que compres, suscribas o pagues
por el producto o servicio por otro lado la propaganda busca que conozcas un movimiento
0 una linea de pensamiento, por ejemplo, cuidar el agua, no tirar la basura etc. (Sordo,
2022)

Objetivos de la publicidad

La publicidad tiene tres objetivos esenciales de las cuales se desglosan las
estrategias.

Informar

La finalidad es presentar su producto u ofertas en el mercado. El objetivo es
explicar como el producto ayuda a resolver los problemas y satisfacer las necesidades de
los consumidores. (Sordo, 2022)

Persuadir

La publicidad se debe hacerle saber al publico sobre el producto o servicio
ofertado, es la mas conveniente entre las distintas competencias. Esto suele hacerse una
vez que las personas ya saben de existencia del producto y comprenden para que sirve
dicho producto. (Sordo, 2022)

Recordar

Es atil para que la audiencia tenga en cuenta la marca de la empresa cada vez que

necesite resolver sus necesidades. No siempre es preciso hablar de las promociones y
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precios, lo mas sugerible es hablarle a tu publico y acercarte a él con un mensaje relevante.
(Sordo, 2022)

Marketing de atraccion

El marketing de atraccion o también conocido como inbount marketing es una
serie de tacticas de marketing no instructivas por lo que estan enfocados en atraer y
fidelizar a un publico en especifico, a través de ofrecer valor en cada una de las etapas del
viaje del consumidor. (Maran, 2019)

Fases del marketing de atraccion

En esta fase de la atraccion del cliente sigue una serie de pasos o fases
predeterminados, que se puede clasificar en el siguiente orden. (Vifaras, 2019)

Creacion de contenidos. Los contenidos deben estar orientados siempre en
ofrecer valor al tipo de usuario que buscamos convertir. Normalmente en la estrategia de
contenidos se pueden incluir diferentes formatos, como articulos, ebooks o tutoriales en
video. (Vifaras, 2019)

Optimizacion. Esta fase se centra en el posicionamiento online de los contenidos
a través de técnica de SEO. El objetivo esta relacionado con que el usuario pueda detectar
las necesidades relacionadas con la marca. (Vifiaras, 2019)

Conversiéon y medicion. En la presente etapa es importante fijar unas de las metas
cuantificables y que estén relacionados con los objetivos de negocio de la empresa.
(Vifarés, 2019)

Difusién

En marketing la difusion o también Ilamando distribuciones de contenidos es el
proceso de compartir, publicar y promocionar tu contenido. Todo depende de la audiencia

y de los diferentes canales y formatos. (Silva, 2021)

23



En cualquier estrategia de contenidos es primordial incluir la difusion en los
presupuestos ya que es clave para el éxito de las publicaciones, la difusion en las redes
sociales y el proceso son lo mismo y solo se direcciona a los medios digitales, y se crea
estrictamente para estas en el formato propio. (Silva, 2021)

Tipos de canales para difusion de contenidos

Los propios: todo lo que se maneja tanto lo que es la web, blog, redes sociales y
otros micrositios, el SEO es esencial para posicionar el contenido.

Lo que tengas: Es cuando los sitios de terceros distribuyen el contenido, como
prensa, menciones, foros, comunidades o compartidos en redes sociales, resefias de
productos entre otros.

De pago: en este apartado es cuando pagas por la difusion de contenido, pueden
variar los avisos PPC, de display, retargeting, influencers, avisos en redes sociales, entre
otros. (Silva, 2021)

Importancia de la estrategia de difusion

Es primordial conocer sobre la difusidn de contenidos y la importancia que genera
en la estrategia de marketing. La principal razén es que aumente el impacto en las
publicaciones, la lleva a los ojos de la audiencia, también ayuda a establecer objetivos
tales como promocion y distribucion de contenidos. (Silva, 2021)

Imagen corporativa

La imagen corporativa refleja los valores y personalidad de una empresa. Es todo
aquello que se desarrolla para conectar con el publico objetivo y lograr que nos prefieran,
entre otras opciones. (Designificados, 2019)

Para qué sirve la imagen corporativa

Obtener un disefio Unico con el que el cliente se sienta identificado, es una de las

claves para lograr una estrategia corporativa exitosa. Definir que somos, que ofrecemos
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y a quienes nos dirigimos es necesario para asegurar una buena reputacion empresarial.
La imagen corporativa brinda varios beneficios: (Designificados, 2019)
e Aumenta los productos y servicios.
e Lograr que el pablico objetivo se sienta reconocido con la filosofia de la empresa.
e Se logra conectar a nivel emocional con el cliente.
e Se logra seguridad y confianza con el cliente. (Designificados, 2019)
Como mejorar la imagen corporativa
Determinar la personalidad y otorgar a la marca de una imagen corporativa que la
personifica son las bases para construir su identidad. No obstante, la labor no termina
aqui. La imagen corporativa debe controlarse y supervisarse de forma habitual, a la vez
que es importante adaptarla a las tendencias actuales. Por lo cual se debe tomar en cuenta
los siguientes puntos:
e Analisis de puntos fuertes y débiles
e Contribuir por nuevos canales de difusion.
e Controlar las estrategias de comunicacion.
e Trabajar la personalidad propia.
Marca
Conjunto de sefiales que envia una empresa a la poblacion para identificarse y
diferenciarse en el mercado, el disefio y la gestibn de marca estan directamente
relacionados a la cultura y filosofia de una institucion y también favorece al
posicionamiento de la oferta. (Mise, 2022)
Componentes de la marca
e Logotipo
e Gama cromatica

e Logotipo
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e Imagen

e Isotipo
e Identidad
e Fonotipo

e Disefio grafico (Mise, 2022)

Posicionamiento de marca

Es la percepcion de un producto, servicio o empresa en la mente del consumidor
se desarrolla desde lo que el cliente ve y entiende de estos, se forma en base a la referencia
en consecuencia a otros productos. (Mise, 2022)

Son los clientes los que posicionan al desarrollar unas imagenes mentales de
productos, servicios, 0 empresas a partir de la informacion de sus experiencias, asi como
el mensaje asociado a la construccion de la identidad de marca, ayuda al posicionamiento
y diferenciacion de un producto, servicio u organizacion en el mercado. (Mise, 2022)

Politicas de la marca

e Acceder a la participacion de mercado.

e Oferta de productos y servicios con valor agregado.

e Comunicarse y relacionarse con distintos publicos y actores del mercado.
e Garantiza la experiencia positiva. (Mise, 2022)

Capacidad

Se le conoce como capacidad a la cualidad que tiene alguna cosa para contener o
soportar otra cosa. También se lo entiende como el limite hasta el que es capaz de sortear
0 contener en su interior. La capacidad también se refiere a las cualidades o aptitudes de
tipo intelectuales que nos permiten cumplir un trabajo o tarea. También se le llama a las

aptitudes o recurso que cuenta una persona o institucion para realizar una tarea, aunque
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desde algo especifico, la capacidad sefiala la competencia que tiene algo para cumplir
cierto cometido. (Tilio, 2019)

El concepto més habitual son las relaciones con el volumen que ocupa alguna
sustancia u objetivo en un recipiente. En este aspecto nos referimos a unidades de
capacidad que varian de acuerdo a lo que se desea medir. Las mas utilizadas para el
volumen son el metro cubico u los liquidos pueden medirse en litros. (Tilio, 2019)

Iniciativa de marketing

Hoy en dia las iniciativas de marketing en medios sociales, o también conocido
como iniciativas de marketing en social Ads, es uno de los métodos de publicidad y
marketing mas utilizado. (Comunicare, 2019)

Las iniciativas de marketing seran la aplicacion de estrategias de marketing
aplicadas en medios digitales. Todas las tecnologias del mundo fuera de off-line se emiten
y se transfieren a un mundo nuevo, el mundo de internet. En el mundo digital estan
surgiendo nuevas caracteristicas como la inmediatez, el surgimiento de las redes sociales
y herramientas que permiten tomar medidas reales. (Comunicare, 2019)

Existen dos casos conocidos:

Web 1.0. Se basa en la utilizacion de medios tradicionales. Su caracteristica
principal es la imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios. Solamente
las empresas tienen el control de aquello que se publica sobre ella. (Comunicare, 2019)

Web 2.0. Nace de la capacidad de compartir informacion facilmente gracias a las
redes sociales y las nuevas tecnologias de la informacion que permiten un intercambio
instantaneo de elementos que antes no eran posibles. (Comunicare, 2019)

La web se utiliza no solo como un medio para encontrar informacion sino también
como una comunidad en la que existen relaciones y comentarios regulares con usuarios

de diferentes partes del mundo. (Comunicare, 2019)
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¢ Qué es chic?

Es un término que se ha extendido al resto del mundo, y que se usa normalmente
para designar el estilo de una marca y resaltar su distincion. Es diferenciador con las
demas marcas lo cual lo hace Unico. Es aquel servicio, producto o imagen que es unicay
no existe otra similar y causar un impacto con los clientes llegando saber que es un
producto o articulo de calidad y que sabe utilizar sus recursos.

¢ Que la Oferta?

La oferta se define como todos los bienes y servicios disponibles en el mercado
que los empresarios comerciales pueden adquirir a cambio de efectivo, bienes materiales
u otros servicios. La oferta es la cantidad total de bienes y servicios disponible en el
mercado libre. (lonos, 2019)

La interaccion entre oferta y demanda.

La relacion entre oferta y demanda se la denomina como exceso de necesidad,
esto es, cuando la demanda no se puede satisfacer con la oferta disponible, por
consecuente el precio de mercado sube por lo que més empresas empiezan a ofertar el
bien en cuestion ya que se puede ganar mucho dinero con este bien, es por esto que la
tendencia se invierte ya cuanto mas caro sea el producto o servicio. (lonos, 2019)

¢ Qué son los auspicios?

Se conoce como auspicio a una contribucion, por lo habitual econdémica, para que
pueda llevarse a cabo una determinada accion. Las organizaciones y poblacion los hacen
conocido como auspiciantes.

Un auspicio publicitario es la presencia de una marca apoyando la ejecucion de

un evento o accion determinada es la forma practica de definirla. (Olmo, 2021)
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2.3 Marco Conceptual

Cooperativa de ahorro y crédito: “Son entidades sin fines de lucro, cuyo objeto
social es ofrecer servicios financieros. Ellas se insertan dentro de un movimiento mundial
de caréacter social, llamado cooperativismo, lo que le confiere algunas caracteristicas
especiales.” (rebajatuscuentas, 2021)

Cooperativa: “Se llama cooperativa a un tipo de asociacion compuesta por
personas unidas de manera voluntaria. Son empresas econémicas que poseen un interés
social y una estructura democratica. Las personas que componen la cooperativa son sus
socios y propietarios.” (Uriarte, 2020)

Estrategia de marketing digital: Es la planificacidn de ciertos pasos para llegar
a objetivos definidos por medios online, que conlleva aspectos como la creacién y
difusion de contenidos a través de los sitios web y las redes sociales, la gestion de correos
electrénicos y blogs, entre otros. (Sordo, 2022)

Estrategia: La estrategia es una herramienta de direccion que permite la
satisfaccion de las necesidades del publico objetivo a quien esta dirigida la actividad de
la empresa, a través de una interaccion proactiva de la organizacion con su entorno y el
uso de procedimientos y técnicas con un basamento cientifico empleadas de manera
repetitiva e integral. (Ronda, 2021)

Estrategias de marketing: Definen como vamos a alcanzar los objetivos de la
empresa y nos ayudan a coordinar los diferentes aspectos implicados en una campafia,
desde el creativo hasta el financiero. Asi, la estrategia es como el mapa que ayuda a todas
las personas de la empresa a remar en la misma direccion. Te contamos qué elementos
componen una estrategia de marketing, cuales son los tipos més eficaces y como llevarla

a la practica. (Tomas, 2020)
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Imagen corporativa: Es el cumulo de creencias y actitudes que tienen los
consumidores y el pablico en general sobre una marca o corporativo, es decir, la
percepcion que se han formado a partir de los productos, servicios y comunicacion
externa de una empresa. En pocas palabras: la imagen corporativa es el significado que
adquiere una empresa ante la sociedad. (Sordo, 2022)

Importancia de la marca: Esta en dejar una huella indeleble en la cabeza de los
clientes, una huella que sea inconfundible, una huella memorable, que permita volver a
consumir unay otra vez los productos que vende gracias a la diferenciacion que consigue
con respecto a sus competidores. (Jaén, 2019)

Importancia del marketing: Si no existiera el marketing dentro de una
empresa, no se podria llegar a conocer bien al consumidor porgue realmente no sabrias lo
que esta buscando. Lo que se intenta es unificar al cliente con la empresa y asi conocer
cdémo, dénde, cuando se puede demandar el producto o el servicio. (Mora, 2021)

Investigacion de mercado: “Es un proceso utilizado para resolver problemas
entre la empresa y sus mercados, mediante la busqueda y el analisis de informacién.”
(Quiroa, 2019)

Marketing digital: Es la que surge en la actual era de la informacion basada en
las tecnologias de la informacion. Los informadores estan bien documentados y pueden
comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar
el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos
objetivos. (Kotler, 2020)

Marketing: Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica
necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado

identificado y el lucro potencial. (Mesquita, 2018)
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Merchandising: Es el conjunto de operaciones efectuadas dentro del PDV, que
tiene como objetivo colocar el producto correcto, en la cantidad correcta, con el precio
correcto, en el tiempo correcto, con una presentacion visual impecable y dentro de una
exposicion correcta. (Mota, 2018)

Slogan: “Palabra o frase corta facil de recordar, lema original e impactante, a
menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda y la politica como frase identificativa
y para crear confianza.” (Orozco, 2020)

Socio: “Persona que es miembro de una sociedad, en virtud de concurrir a su

constitucién al participar en la celebracion de contrato de sociedad.” (Vega, 2020)
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2.4 Marco Legal
LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIAY DEL
SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO
Titulo |

Del Ambito, Objeto y Principios

Art. 1.- Definicion.- Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia
popular y Solidaria a la forma de organizacién econdémica, donde sus integrantes,
individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccion,
intercambio, comercializacién, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para
satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad,
cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de
su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la
apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital.

Art. 2.- Ambito. - Se rigen por la presente ley, todas las personas naturales y
juridicas, y demas formas de organizacion que, de acuerdo con la Constitucion,
conforman la economia popular y solidaria y el sector Financiero Popular y Solidario; v,
las instituciones publicas encargadas de la rectoria, regulacion, control, fortalecimiento,
promocidn y acompafiamiento. Las disposiciones de la presente Ley no se aplicaran a las
formas asociativas gremiales, profesionales, laborales, culturales, deportivas, religiosas,
entre otras, cuyo objeto social principal no sea la realizacion de actividades econdmicas
de produccién de bienes o prestacion de servicios. Tampoco seran aplicables las
disposiciones de la presente Ley, a las mutualistas y fondos de inversion, las mismas que
se regiran por la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y Ley de Mercado
de Valores, respectivamente.

Art. 3.- Objeto. - La presente Ley tiene por objeto:
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a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejercicio y relaciéon con los demas sectores de la
economia y con el Estado;

b) Potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en
las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econémicas
productivas para alcanzar el Sumak Kawsay;

c) Establecer un marco juridico comun para las personas naturales y juridicas que
integran la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario;

d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas y
organizaciones sujetas a esta ley; y,

e) Establecer la institucionalidad publica que ejercera la rectoria, regulacion,
control, fomento y acompafiamiento.

Art. 4.- Principios. - Las personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el
ejercicio de sus actividades, se guiaran por los siguientes principios, segun corresponda:

a) La busqueda del buen vivir y del bien comun;

b) La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los
individuales;

¢) El comercio justo y consumo ético y responsable:

d) La equidad de género; ) El respeto a la identidad cultural;

f) La autogestion;

g) La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicién de cuentas; v,

h) La distribucién equitativa y solidaria de excedentes.

Art. 5.- Acto Econdmico Solidario. - Los actos que efectlien con sus miembros
las organizaciones a las que se refiere esta Ley, dentro del ejercicio de las actividades

propias de su objeto social, no constituyen actos de comercio o civiles sino actos
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solidarios y se sujetaran a la presente Ley. (Ley organica de economia popular y solidaria,
2011)
LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULO I

Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 1.- Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar,
regular y fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en los
instrumentos de derechos humanos y en la Constitucién de la Republica del Ecuador.
Ademas, el objeto de esta Ley comprendera la proteccion del derecho a ejercer la libertad
de expresion, y a buscar, recibir y difundir informacion e ideas de toda indole a través de
medios de comunicacion. Nota: Articulo sustituido por articulo 1 de Ley No. 0, publicada

en Registro Oficial Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019.

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos. - Son titulares de los
derechos establecidos en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas
ecuatorianas y extranjeras que residen de manera regular en el territorio nacional, sin
importar su cargo o funcion en la gestion pablica o la actividad privada, asi como los
nacionales que residen en el exterior en los términos y alcances en que sea aplicable la
jurisdiccion ecuatoriana. Nota: En el articulo 2 de la Ley Orgéanica de Comunicacion,
declara la inconstitucionalidad de la frase "que residen de manera regular", sustituyendola
por la frase "que se encuentren; por tanto, el articulo permanecera vigente en el
ordenamiento juridico de la siguiente forma:

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos. - Son titulares de los
derechos establecidos en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas
ecuatorianas y extranjeras que se encuentren en el territorio nacional, sin importar su

cargo o funcidn en la gestion pablica o la actividad privada, asi como los nacionales que
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residen en el exterior en los términos y alcances en que sea aplicable la jurisdiccion

ecuatoriana.

Los derechos y garantias establecidos en los instrumentos internacionales
ratificados por el Ecuador, la Constitucion o la presente Ley seran de directa e inmediata
aplicacion por y ante cualquier servidora o servidor publico, administrativo o judicial de
oficio o a peticion de parte.

Dado por Resolucion de la Corte Constitucional No. 3, publicada en Registro
oficial Suplemento 346 de 2 de Octubre del 2014. Nota: Inciso segundo agregado por
articulo 2 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432 de 20 de Febrero

del 20109.

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera
por contenido todo tipo de informacién u opinién que se produzca, reciba, difunda e
intercambie a través de los medios de comunicacion social.

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta Ley no regula la informacion
u opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye
las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que
se cometan a traves del internet. Nota: Articulo reformado por articulo 3 de Ley No. 0,

publicada en Registro Oficial Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television,
que prestan el servicio publico de comunicacion masiva que usan como herramienta
medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por suscripcién, cuyos
contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de comunicacion a través de

internet.
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Art. 6.- Alcance territorial de los medios de comunicacion social. Los medios
de comunicacion social adquieren caracter nacional cuando su cobertura, publicacion o
circulacidn, segun corresponda, llegue a mas del 30% o mas de la poblacién del pais, de
acuerdo al ultimo censo nacional. Para contabilizar y verificar la adecuacién al pardmetro
antes establecido, se considerara de forma conjunta a todas las compafiias que operen un
mismo medio audiovisual o impreso nacional, ya sea de forma directa a titulo de ediciones
regionales o con cualquier otro mecanismo. Los medios de comunicacion social
adquieren caracter regional cuando su cobertura, publicacién o circulacién segun
corresponda, llegue a mas del 5% y hasta el 30% de la poblacion del pais de acuerdo al

ultimo censo nacional.

Los medios de comunicacidn de caracter local adquieren su caracter cuando su
cobertura, publicaciéon o circulacion, segun corresponda llegue hasta el 5% de la
poblacion del pais, de acuerdo al ultimo censo nacional. Los medios de comunicacion
social de caracter nacional no podran pertenecer en mas del 49% de su paquete accionario,
de forma directa o indirecta, a organizaciones o compaiiias extranjeras domiciliadas fuera
del Estado Ecuatoriano, ni a ciudadanos extranjeros, salvo aquellos ciudadanos
extranjeros que residan de manera regular en el territorio nacional. Nota: Articulo
sustituido por articulo 4 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432 de

20 de Febrero del 2019. (Ley organica de comunicacion, 2019)
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TITULO II
Principios y derechos
CAPITULO |
Principios

Art. 10.- Normas deontolégicas. - Nota: Se declara la constitucionalidad
condicionada del articulo 10 numeral 4 literal i. Dado por Resolucion de la Corte
Constitucional No. 3, publicada en Registro oficial Suplemento 346 de 2 de Octubre del
2014. Nota: Articulo derogado por articulo 7 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial
Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019.

Art. 11.- Principio de accion afirmativa. - Las autoridades competentes
adoptaran medidas de politica publica destinadas a mejorar las condiciones para el acceso
y ejercicio de los derechos a la comunicacion de grupos humanos que se consideren
fundadamente, en situacion de desigualdad real; respecto de la generalidad de las
ciudadanas y los ciudadanos. Tales medidas duraran el tiempo que sea necesario para
superar dicha desigualdad y su alcance se definira para cada caso concreto. EI Estado
respetard y estimulara el uso y desarrollo de Idiomas Ancestrales en los medios de
comunicacion.

Art. 12.- Principio de democratizacion de la comunicacién e informacion.-
Las actuaciones y decisiones de los funcionarios y autoridades publicas con competencias
en materia de derechos a la comunicacion, propenderan permanente y progresivamente a
crear las condiciones materiales, juridicas y politicas para alcanzar y profundizar la
comunicacion democratica, mediante el ejercicio de los derechos de comunicacion y
libertad de expresién, el acceso equitativo a la propiedad de los medios de comunicacion,
creacion de medios de comunicacion, generacion de espacios de participacion y al acceso

a las frecuencias del espectro radioeléctrico asignadas para los medios de radio y
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television abierta y por suscripcion. Nota: Articulo reformado por articulo 9 de Ley No.
0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432 de 20 de febrero del 2019. (Ley organica
de comunicacion, 2019)
LEY DE COOPERATIVAS, CODIFICACION.
TITULO |

Naturaleza y Fines

Art. 1.- Son cooperativas las sociedades de derecho privado, formadas por
personas naturales o juridicas que, sin perseguir finalidades de lucro, tienen por objeto
planificar y realizar actividades o trabajos de beneficio social o colectivo, a través de una
empresa manejada en comun y formada con la aportacion econémica, intelectual y moral
de sus miembros.

Art. 2.- Los derechos, obligaciones y actividades de las cooperativas y de sus
socios se regirdn por las normas establecidas en esta Ley, en el Reglamento General, en
los reglamentos especiales y en los estatutos, y por los principios universales del
cooperativismo.

Art. 3.- Las cooperativas no concederan privilegios a ninguno de sus socios en
particular, ni podran hacer participar de los beneficios, que les otorga esta Ley, a quienes
no sean socios de ellas, salvo el caso de las cooperativas de produccion, de consumo o de
servicios que, de acuerdo con lo establecido en esta Ley o en el Reglamento General,
estén autorizadas para operar con el publico.

Art. 4.- Las cooperativas en formacion podran denominarse precooperativas, y en
esta condicion no desarrollardn mas actividades que las de organizacién. Pero, una vez
que se estructuren de conformidad con la presente Ley y su Reglamento General,

adquiriran personeria juridica. (Ley de cooperativas, 2001)
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2.5 Marco Georeferencial

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ACCION TUNGURAHUA
LTDA. Empresa privada- Canton Ambato- Provincia Tungurahua- Ecuador se encuentra
ubicada en las calles Montalvo 04-94 y avenida 12 de noviembre, a una cuadra del parque
12 de noviembre, cantén Ambato, provincia Tungurahua. La Cooperativa de Ahorro y
Credito Accion Tungurahua Ltda., Fue creada en noviembre del 2006 nace con la
finalidad de brindar servicios financieros de mercados que no han sido atendidos, la
institucién cuenta con diferentes productos financieros tales como: créditos,
microcréditos, créditos de consumo, crédi productivo, credi emprendedor, credi
frecuente, ahorro a la vista, ahorro infantil, deposito a plazo fijo, pago de bono de
desarrollo humano, pago de impuestos, pago de luz, agua y teléfono, pago western union,

pago puntomatico.

Imagen 1

Marco Georeferencial

A =l' .13 (/e,qb” -
Fuente: Google Maps )
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1 Tipos de investigacion

Para la presente investigacion se utilizo los siguientes tipos de investigacion entre
ellas esta: de campo, descriptiva y bibliografica tomando en cuenta un disefio de
investigacion no experimental por lo que no se utilizé experimentos cientificos.

Investigacion de campo

La investigacion de campo tiene como objetivo comprender, analizar e interactuar
cualitativamente con los individuos en sus entornos nativos y recopilar datos. Al decir
que estan en el campo, los cientificos sociales suelen referirse al mundo real donde se
estudian las actividades y los sucesos de la vida cotidiana de las personas. (Arteaga, 2022)

La investigacion de campo o también llamada trabajo de campo que permitio tener
un contacto con la ciudadania ambatefia, especialmente con la poblacion econémicamente
activa, con la finalidad de llegar a conocer la influencia que posee la imagen corporativa
dentro de la mente de las personas.

Investigacion descriptiva

“Es una investigacién de segundo nivel, inicial, cuyo objetivo principal es
recopilar datos e informaciones sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o
dimensiones de las personas, agentes e instituciones de los procesos sociales.”
(Nicomedes, s.f.)

De acuerdo con la aplicacion de la investigacion descriptiva nos permitio detallar
los factores que mas influyen en la investigacion, por esta razén se realiz6 la recoleccion
de datos mismas que fueron tabulados, examinados e interpretados.

Investigacion bibliogréafica

La investigacion bibliografica puede definirse como cualquier investigacion que

requiera la recopilacion de informacion a partir de materiales publicados. Estos materiales
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pueden incluir recursos mas tradicionales como libros, revistas, periddicos e informes,
pero también medios electrénicos como grabaciones de audio y video y peliculas, y
recursos en linea como sitios web, blogs y bases de datos bibliogréaficas. (Arteaga, 2020)

La investigacion bibliografica o comunmente conocida como documental es
esencial para el proceso de investigacion debido a que nos ayudo a profundizar sobre los
temas a indagar, donde se fundamentd en libros, sitios web, articulos cientificos, consultas
con la finalidad de tener informacién concreta y explicita al estudio que se realizo siento
el esto el principio y base de nuestra investigacion.

3.2 Enfoque de la investigacion

Cualitativa

“La investigacion cualitativa asume una realidad subjetiva, dindmica y
compuesta por multiplicidad de contextos. EI enfoque cualitativo de investigacion
privilegia el andlisis profundo y reflexivo de los significados subjetivos e
intersubjetivos que forman parte de las realidades estudiadas.” (Mata, 2019)

A través de este enfoque se dio a conocer los distintos acontecimientos que se
suscitdé en el tiempo de la investigacion, tales como actitudes, cualidades y
particularidades de los habitantes que fueron encuestadas ya que implican un factor
significativo en la recoleccion de datos.

Cuantitativa

Los métodos cuantitativos se centran en mediciones objetivas y analisis estaticos,
matematico o numérico de los datos recopilados mediante encuestas, cuestionarios y
encuestas, o mediante el uso de técnicas informaticas para manipulas los datos
estadisticos existentes. La investigacion cuantitativa se centra en recopilar y generalizar

datos numéricos entre grupos o explicar un fendmeno en particular. (Arteaga, 2020)
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El enfogue cuantitativo manifiesta que la parte numérica de la indagacion tales
como son los datos estadisticos, es por esta razon que dicha investigacion se realizo para
la obtencidn de sustentos estadisticos para una mejor comprension del objeto de estudio
la misma que se basé en la aplicacion de las encuestas.

3.3 Métodos de investigacion

Inductivo

Este método va de los casos particulares a lo general. En este caso, se parte de los
datos o elementos individuales y, por semejanzas, se sintetiza y se llega a un enunciado
general que explica'y comprende esos casos particulares. (Castillo, 2020)

El método inductivo brindo respuestas a la investigacion realizada, partiendo de
lo especifico a lo general que trata de la perspectiva de los empleados, socios y poblacion
misma que permitio recopilar informacion de las falencias que existe en la cooperativa.
Asi mismo fue de gran ayuda para la estructuracion del marco tedrico.

Deductivo

“Se conoce como método o razonamiento deductivo a un tipo de razonamiento
I6gico que se caracteriza por inferir de manera necesaria una conclusién a partir de una
serie de premisas.” (Uriarte, 2022)

El método deductivo nos permitid presentar conclusiones y resultados I6gicas de
la indagacion, partiendo de lo general a lo particular, apoyandonos en la recoleccién de
datos mediante las encuestas realizadas de dicha investigacion. Todo esto se basé desde
la perspectiva y la poblacion en general hacia la cooperativa.

Analitico-Sintético

Método filosofico dualista por medio del cual se llega a la verdad de las cosas,
primero se separan los elementos que intervienenen la realizacion de un fendmeno

determinado, después se reunieron los elementos que tienen relacion logica entre si (como
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en un rompecabezas) hasta completar y demostrar la verdad del conocimiento. Hay
quienes lo manejan como métodos independientes. (Jiménez, s.f.)

Con respecto a este método se utilizd para demostrar los resultados del estudio,
de esta manera llegar a la toma de decisiones y la estructuracion de estrategias para el
fortalecimiento de la imagen de la cooperativa.

3.4 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Encuesta

Se denomina encuesta al conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas para ser dirigidas a una muestra de poblacidn, que se considera por determinadas
circunstancias funcionales al trabajo, representativa de esa poblacion, con el objetivo de
conocer la opinién de la gente sobre determinadas cuestiones corrientes y porque no
también para medir la temperatura de la gente acerca de algin hecho especifico que se
sucede en una comunidad determinada y que despierta especial atencion entre la opinién
publica y que capaz requiere de la realizacion de una encuesta para conocer méas a fondo
cudl es la sensacion de la gente y asi proceder. (Bernal, 2018)

Esta técnica de recoleccion de datos es aquel cuestionario que nos permitio
recopilar informacion de manera detallada para la investigacion, empleandolo en la
poblacion econémicamente activa de la cuidad de Ambato que se involucran de manera
indirecta con la COAC Accion Tungurahua.

Entrevista

“Entrevista es un término que esta vinculado al verbo entrevistar la accion de
desarrollar una charla con una o méas personas con el objetivo de hablar sobre ciertos

temas y con un fin determinado.” (Pérez & Gardey, 2021)
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Esta técnica se aplico al administrador del area de marketing, quien es el
encargado de gestionar y dirigir dicha area, la cual se realizo acerca del tema de
investigacion con interrogaciones afines al tema con el fin de obtener informacion.

3.5 Universo, poblacion y muestra

Dentro de esta investigacion se tomo en cuenta a las personas econémicamente
activas (PEA) que corresponde a 313.018 habitantes, segun el registro de censo 2010 del
INEC de la cuidad de Ambato como objeto de estudio.

Poblacion de la investigacion: 313.018,00 PEA

Calculo de la Muestra

ZZ*P*Q*N
T e2(N—-1)+2Z%2% Px(Q

n

Tamano de la muestra

Tabla 2
Formula
Formula
N= Poblacion objetiva
Z= Nivel de confianza 1,96 (95%)
e= Margen de error 0,05 (5%)
P= Probabilidad de que ocurra 0,50
Q= Probabilidad de que no ocurra 0,50
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
Z?«P*xQ*N

n =
e2(N—-1)+2%+ PxQ
Resolucion de la formula

1,962 * 0,50 = 0,50 = 313.018

n= 0,052 % (313.018 — 1) + 1,962 % 0,50 = 0.50
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_ 3,8416 * 0,50 x 0,50 * 313.018
n= 0,0025 (313.017) + 3,8416 = 0,50 * 0.50

3006224872
N = 7825425 + 0.9604

_300622.4872
M= 77835029

n= 384

3.6 Procesamiento de la informacion

Una vez obtenido todos los datos requeridos mediante las técnicas antes indicadas
se procedié inmediatamente con la tabulacion, por lo que se utilizd las diferentes
herramientas de office tales como Microsoft Excel, Microsoft Word etc. Misma que nos
ayudo a expresar la informacion recolectada en resultados, las cuales nos ayudé a analizar,

tomar decisiones y por consiguiente poder formular las estrategias.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis e interpretacion

Tabla 3
Edad
Frecuencia
Edad muestral Porcentaje
18-23 163 42%
24-29 90 23%
30-35 59 15%
36-41 44 11%
42-47 23 6%
48-53 4 1%
54 0 mas 1 0%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Grafico 1
Edad
Edad
6% 1% 0%

11% = 18-23
24-29
15% 30-35
23% 36-41
42-47

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

Segun los datos obtenidos que se pudieron recopilar, la mayor parte de poblacién
encuestada en la ciudad de Ambato estan en un rango de 18 a 23 afios, los mismos que se
pueden considerar como futuros socios de la cooperativa, adicional se puede observar que
el segundo grupo mas considerable de encuestados, esta dentro del rango de edades esta
entre 24 y 29 afos los mismos que se pueden considerar como potenciales clientes, que
estan en sus inicios dentro del campo laboral. Estos resultados nos brindan informacién

importante para el desarrollo de publicidad digital.
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Tabla 4

Género
Frecuencia
Género muestral Porcentaje
Masculino 197 51%
Femenino 187 49%
LGBTIQ+ 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 2

Género

Género
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Fuente: Investigacion de mercado )

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados en la poblacion de la cuidad de Ambato, la mayoria
de encuestados esta representado por el género masculino, pero no podemos dejar de
considerar que la diferencia entre los dos géneros encuestados es muy pequefia, por lo

que la investigacion nos direcciona a una publicidad digital enfocada en los dos géneros.
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Tabla 5

Ocupacioén
Frecuencia
Ocupacién muestral Porcentaje

Empleado 177 46%

Ama de casa 7 2%

Independiente 30 8%
Estudiante 144 38%

No trabaja 12 3%

Otros 14 4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 3
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

Una gran parte de la poblacion encuestada son empleados publicos o privados a
quienes principalmente estara enfocado las estrategias de marketing digital, y otro
porcentaje pertenece a los estudiantes ya que son los futuros posibles socios de la
institucion financiera los cuales pueden aportar con activos a futuro para el crecimiento y

solvencia de la cooperativa.
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Pregunta 1. ; Cuando usted navega, que red social utiliza mayormente?
Tabla 6

Red social utilizada mayormente

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Facebook 214 56%
Instagram 58 15%
Tik tok 92 24%
YouTube 17 4%
Twitter 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 4
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacion
Segun los datos que se pudieron recopilar de las encuestas, mayormente las redes
sociales como Facebook, Tik Tok, Instagram son las mas utilizadas por la poblacién

ambatefia, y es por ello que las empresas de hoy en dia estdn direccionadas las

publicidades en los medios digitales existentes.
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Pregunta 2. ;Cudl es el horario que mas utiliza para las redes sociales?

Tabla 7:

Horario que mas utiliza para las redes sociales

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Mafiana 33 9%
Tarde 129 34%
Noche 222 58%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Grafico 5
Horario que mas utilizan para las redes sociales
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Fuente: Investigacién de mercado )

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacién

Segun la encuesta realizada en la ciudad de Ambato los habitantes tienden a
utilizar las redes sociales mayormente en la tarde y noche, esto luego de culminar sus
labores diarias o los estudios, por lo cual es preferible realizar las publicaciones en estos

horarios para llegar a los habitantes de la ciudad.
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Pregunta 3. ;Al buscar informacion acerca de un producto o servicio financiero

que medio utiliza?

Tabla 8

Informacion del producto o servicio

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Redes sociales 266 69%
Medios impresos 30 8%
Péaginas web 85 22%
Otros 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 6
Informacion del producto o servicio
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

Conforme a las encuestas a la ciudadania ambatefia nos manifiestan que una gran
cantidad prefieren obtener informacion de las instituciones financieras a través de las
redes sociales, ya que resulta mas factible adquirir una informacién por estos medios

digitales, siendo estas las mas preferidas por los posibles futuros socios.
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Pregunta 4. ;| Usted en que institucion financiera es socio y que servicio utiliza?

Tabla 9

Instituciones financieras

Frecuencia
Variables Servicios muestral Porcentaje

COAC Mushuc Runa Ahorros 113 29%
COAC Daquilema Ahorros 66 17%
COAC Chibuleo Créditos 81 21%
COAC Accion Tungurahua Créditos 27 7%
COAC Kullki Wasi Inversiones 40 10%
COAC Ambato Inversiones 16 4%
COAC SAC Pago de servicios basicos 13 3%
COAC JEP Cajero automatico 13 3%
COAC Oscus Tarjeta de crédito/debito 13 3%
COAC San Francisco Envid de remesas 2 1%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Grafico 7
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

Segun la informacién recabada de la ciudadania ambatefia se puede observar que la mayoria de los encuestados prefieren a la COAC
Mushuc Runa, Daquilema, siendo estas mas potenciales por su amplia oferta en servicios de ahorro, mientras que la COAC Chibuleo y Accion
Tungurahua lideran lo que son los créditos ya que cuentan con una tasa de interés baja en comparacion con otras cooperativas, llegando a identificar

de que la cooperativa debe enfocarse en mejorar y ofertar mejores servicios en ahorros, créditos e inversiones.
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Pregunta 5. ; Qué factores y el grado de importancia, usted considera al momento de hacer uso de los servicios en una institucién financiera?

Tabla 10

Grado de importancia

Factores . Muy Importante Neutro . Poco . Nada
importante importante importante Total
Hospitalidad 56% 36% 6% 1% 1% 100%
Atencion l 71% 26% 2% 1% 0% 100%
cliente
Cercania de 57% 35% 6% 1% 1% 100%
agencia
Tasa de interés 70% 27% 2% 1% 0% 100%
Agilidad en los
tramites 70% 23% 5% 2% 1% 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Gréfico 8
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Anélisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados recabados, indican que cada uno de los factores que se presentaron en las encuestas tales como, atencion al

cliente, tasa de interés, agilidad en los tramites consideran muy importante al momento de hacer uso de los servicios financieros que pueden ofertar

las distintas cooperativas, por esta razon es primordial tomar estos 3 factores para poder ofertar los productos y servicios financieros con la finalidad

de atraer a mas socios y clientes.
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Pregunta 6. /En qué soportes publicitarios ha visualizado publicidad de

instituciones financieras?

Tabla 11

Grado de importancia

Frecuencia

Variable muestral Porcentaje
Vallas publicitarias 68 18%
Medios de transporte 49 13%

Medios
impresos(periddicos) 15 4%

Redes sociales 212 55%
Auspicios 40 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 9
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacion

De acuerdo a las encuestas realizadas a la poblacion de la ciudad de Ambato, se
logra evidenciar que una gran parte de los habitantes han visualizado a las instituciones
financieras mayormente en las redes sociales, ademas se puede mencionar que las vallas
publicitaras también son medios que influyen en la trasmision de informacion financiera

de una cooperativa.
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Pregunta 7. ; Al momento de visualizar el logotipo de una institucién financiera

que le atrae mas?

Tabla 12

Visualizacion de logotipo

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Originalidad 181 47%
Disefio 155 40%
Cromética
(colores) 32 8%
Tipografia
(letras) 16 4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréafico 10
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

En cuanto a los datos que se recabaron, el mayor nimero de encuestados
manifiesta que al momento de observar un logotipo de una institucion financiera, les atrae
por su originalidad y disefio, dando a conocer que estas 2 variables son las mas llamativas

para los jovenes y adultos.
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Pregunta 8. ¢ Usted al visualizar el logo de una institucion financiera piensa en?:

Tabla 13

Visualizacion del logo

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Calidad de servicio 120 31%
Confianza 111 29%
Seguridad 113 29%
Prestigio 40 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 11
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la informacidn recolectada, la mayoria de las personas al momento
de visualizar el logo de una institucién financiera, lo primero que se le viene a la mente
es la calidad en los servicios, esto porque es algo primordial para los socios y clientes,
mientras que una cantidad aceptable considera que la confianza y seguridad son las mas
esenciales. Las cuales la cooperativa debe proyectar, los mismos aspectos cuando una

persona visualice el logo de la institucion financiera.
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Pregunta 9. ;Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién

Tungurahua?

Tabla 14

Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Si 258 67%
No 126 33%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 12
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacion

La mayoria de las personas encuestadas sefialan que, si tienen conocimiento de la
existencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua, mientas que una
cantidad de habitantes no conocen a la institucion financiera. De acuerdo a esta
informacion se debe planear llegar a un mayor porcentaje de reconocimiento en los
habitantes, a través de una masiva publicacién de la marca con los servicios y productos

que ofrece la institucion.

59



Pregunta 10. Si su respuesta es afirmativa. ¢ Cuales son los medios por los que se

enterd de la existencia de Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua?

Tabla 15

Medios de informacién

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Vallas

publicitarias 42 16%
Redes sociales 160 62%
Radio 25 10%

Tv 8 3%

Eventos sociales 23 9%
Total 258 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 13
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

Acorde a las afirmaciones de la pregunta 9 a la poblacion ambatefia se logré
identificar que la mayoria de los encuestados conocen a la institucion financiera a través
de las redes sociales por sus paginas y perfiles oficiales, mientras tanto la otra parte de
los habitantes lo conocen por sus vallas publicitarias, asi también como en los radios y

eventos sociales.
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Pregunta 11. Si su contestacion fue negativa en la pregunta 9 ¢ Cuales serian los
canales digitales de su preferencia para conocer los productos y servicios de la institucion

financiera?

Tabla 16

Canales digitales

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Facebook 55 44%
Instagram 24 19%
Pégina web 14 11%
Tik tok 30 24%
YouTube 3 2%
Twitter 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 14
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

Segun las afirmaciones negativas de la pregunta 9, los canales digitales para
conocer los servicios financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion
Tungurahua, optarian por la red social Facebook ya que los habitantes tienen mayor
comodidad en este medio digital, en cambio otros porcentajes tales como, Tik Tok e

Instagram son potenciales en la ciudad por su alto consumo en la poblacion.
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Pregunta 12. ;Usted es socio

Accién Tungurahua?

Tabla 17

Usted es socio o cliente de la Cooperativa

o cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Si 105 27%
No 279 73%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréafico 15
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Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a las informaciones recabadas, indica que la cooperativa es reconocida

por un alto porcentaje de habitantes, sin embargo, solo una minoria son socios de la

institucion, por ende, se debe realizar

planes para poder captar y convencer a la gran

mayoria de los ambatefios de ser parte de la cooperativa.
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Pregunta 13. ;Si su respuesta es afirmativa, usted considera que los servicios que
brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua en relacion a la eficiencia
son?

Tabla 18

Servicios que brinda la Cooperativa

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje

Excelente 26 25%
Muy buena 44 42%
Buena 23 22%
Regular 11 10%

Mala 1 1%
Total 105 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Grafico 16
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Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacion

Segun las afirmaciones de la pregunta 12 a la ciudadania ambatefia se consiguio
identificar que una gran parte de la poblacion considera que los servicios y productos de
la cooperativa son muy buenas sin embargo se debe seguir mejorando la calidad y

superando expectativas de clientes para alcanzar la excelencia.
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Pregunta 14. Si su respuesta es negativa en la pregunta 12, ;Qué servicios usted

considera que deberia impulsar la Cooperativa?

Tabla 19

Servicios que debe impulsar la Cooperativa

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Ahorros 59 21%
Inversiones 53 19%
Créditos 71 25%
Cajero automatico 38 14%
Pago de servicios
basico 13 5%
Envié de remesas 22 8%
Tarjetas de
débito/crédito 23 8%
Total 279 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréafico 17
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Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Analisis e interpretacion

Segun las contestaciones negativas adquiridas de la pregunta 12 a la poblacion de
la ciudad de Ambato, se puede conocer que la mayoria de habitantes considera que la
cooperativa debe impulsar un servicio de créditos con mayores ofertas y productos,

mientras que el otro porcentaje minoritario menciona que se deben impulsar por las

inversiones y ahorros.
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Pregunta 15. ;Considera que la publicidad digital ayuda a la cooperativa a

expandirse y ser reconocida?

Tabla 20

Publicidad digital

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Muy de acuerdo 250 65%
De acuerdo 131 34%
En desacuerdo 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 18
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Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la encuesta que se realizé a la poblacion de la ciudad de Ambato,
una gran mayoria menciona que estan muy de acuerdo que la publicidad es un medio de
expansion para la cooperativa y un porcentaje significativo esta de acuerdo que los medios

digitales influyen en el reconocimiento de la cooperativa.
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Pregunta 16 ;Cree usted que mediante el uso de medios digitales para
publicitarse la Cooperativa Accion Tungurahua tendra una mayor captacion de socios y

clientes?

Tabla 21

Captacién de socios y clientes

Frecuencia
Variable muestral Porcentaje
Muy de acuerdo 243 63%
De acuerdo 139 36%
En desacuerdo 2 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado )
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Gréfico 19
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Analisis e interpretacion

Acorde a la encuesta que se aplicé en la ciudad de Ambato nos indica que la mayor
parte de la poblacion considera que estan muy de acuerdo con los medios digitales para
la captacion de socios y clientes, de igual manera un cierto porcentaje esta de acuerdo en
la utilizacion de medios digitales con la finalidad de captar a mas personas que formen

parte de la cooperativa.
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4.2 Discusion de resultados

Segun los resultados de las encuestas realizadas a la ciudadania ambatefia,
especificamente a la futura poblacion econdmicamente activa, se determind que la
mayoria de los encuestados son jovenes estudiantes que estan cursando o culminando sus
estudios académicos, y otra parte son jovenes profesionales que participan en el mundo
laboral, entre los géneros encuestados hay una igualdad notable por la que se pudo obtener
una informacion variada de tanto hombres y mujeres las cuales sirvieron de ayuda para la
presente investigacion.

Dentro de las encuestas obtenidas se pudo evidenciar que una gran parte de la
poblacion opta por las redes sociales Facebook, Instagram, Tik Tok siendo estas las méas
consumidas por los jovenes estudiantes y profesionales, puesto que después de sus labores
diarias ya sea en la tarde o en la noche se conectan masivamente en estos horarios. Por
consecuencia se puede decir que se debe optar por los medios digitales estratégicos para
ofertar los productos y servicios de la cooperativa, sin dejar a un lado los factores que
representan a la buena imagen de la institucion financiera, asi también dando preferencia
a la originalidad y disefio de la imagen corporativa, fomentando la calidad de servicio,
confianza y seguridad para el interés en los futuros clientes y socios de la institucion.

La mayor parte de poblacion encuestada manifesto que si conocen la cooperativa,
esto por las publicaciones en los medios digitales dando una mayor preferencia a la red
social Facebook, Tik Tok e Instagram sin embargo la mayoria de las personas no son
socios o clientes de la institucion, esto debido a que la publicidad que realiza en la
actualidad no tiene un impacto potencial en los jovenes estudiantes y profesionales, es
por esta razén se debe proponer estrategias de marketing digital para que los futuros

socios y clientes, vean como una alternativa a la COAC Accion Tungurahua.
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Analisis de la discusion de la entrevista

Tabla 22

Analisis de la discusion de la entrevista

Preguntas

Analisis

Publicaciones semanales

La COAC Accion Tungurahua frecuenta
realizar publicaciones de 2 a 3 veces por
semana, esto dependiendo de los eventos

que se presentan en la semana, siendo asi

que las publicaciones son escasas
comparando con otras instituciones
financieras.

Convenios con las otras instituciones

financieras o empresas afines

La institucion financiera tiene convenios
con algunas empresas afines, y la mas
importante es el club deportivo Mushuc
Runa como auspiciante oficial, lo que
abarca un porcentaje importante en el
rubro destinado para marketing lo que en
gran medida a ayudado a que la

cooperativa sea reconocida.

Seguimiento de suscriptores

Con respecto al seguimiento de los
suscriptores, la cooperativa lo realiza
mensualmente, asi mismo llegando a saber
las interacciones o cuanto de ellos

comparten o les gustan las publicaciones

que se difunden en la pagina oficial.
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Captacion de inversionistas

El alcance que ha tenido las publicaciones
ha sido un factor fundamental con el cual
se ha podido conseguir nuevos
inversionistas que estan interesados en

invertir para el progreso de la entidad.

Estrategias de medios digitales

La cooperativa implementa lo que es el
marketing de contenidos, lo que ha
permitido atraer a un publico objetivo y
asi mismo optan por el email de
marketing, lo que ayuda a tener una

relacién directa con el cliente o socio.

Canales de comunicacién

La cooperativa cuenta con canales de
comunicacion tradicionales tales como
television y radio, lo que dificulta para
llegar a un pablico nuevo, mientras que en
las redes sociales existe una escasa
publicidad de los productos y servicios

ofertados.

Plan de marketing

Por lo general la cooperativa si cuenta con
un plan de marketing general que no es
adaptada a la actualidad, y en su mayoria
utilizan los medios de comunicacion
tradicional para dirigirse al pablico por lo
que tienden a cambiar las actividades

segun las circunstancias suscitadas.
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Problemas en la ejecucion del plan de

marketing

En la ejecucién del plan de marketing se
presentan problemas a la hora de
promocionar 0 ejecutar un producto
financiero esto debido a que, si no se
trasmite o se publica constantemente, los
objetivos planteados por la institucion no
llegan a cumplirse esto a causa de la
utilizacion de medios tradicionales los que
no permite el logro de las aperturas

estimadas en productos o0 servicios

NnuUevos.

Estrategias mas eficientes

Por lo general las estrategias que mas
impacto tienen son los auspicios Yy
publicidades que se realizan en algln

evento, esto con el fin de posicionar la

marca de la cooperativa.

Implementacion de marketing digital

La cooperativa por lo general se enfoca en
estrategias que estan relacionados con los
medios digitales por su facil y rapido uso

y por los beneficios que este brinda.

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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CAPITULO V: PROPUESTA

Introduccion

En la actualidad, la forma de ofertar un producto o servicio en el mercado ha
venido cambiado constantemente, uno de los que mas tiene relevancia son las
promociones que se realizan en los medios digitales por su gran facilidad y apertura con
la sociedad, y los medios tradicionales han pasado a un segundo plano.

Actualmente la poblacion, puede acceder facilmente a distintas aplicaciones
moviles y asi mismo navegar por la web, esto gracias a los dispositivos tecnoldgicos
(Smartphone, Laptops, Tablet etc.)

En la presente investigacion se propone a establecer estrategias de marketing
digital a través de los distintos medios de comunicacion digital que la institucion debe
adoptar con el fin de llegar a mas personas y poder ofertar los productos y servicios que
cuenta la cooperativa.

Para alcanzar las expectativas planeadas es fundamental Ilegar a conocer el
entorno de la cooperativa tanto interna y externa mediante un analisis PESTEL, y andlisis
FODA con el objetivo de llegar a saber las fortalezas y debilidades de la institucion, y
obtener las estrategias que ayudaran a un mayor posicionamiento en la ciudad.

Las estrategias propuestas ayudaran a expandirse en los medios digitales, tener
una mayor acogida y posicionamiento en la mente de los ciudadanos ambatefios, esto se
podréa cumplir a través de la constante y correcto manejo de los medios de comunicacion
digital, con el fin tener una mayor participacion en el mercado financiero y captar mas
socios que formen parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua.

Por ende, la finalidad de propuesta es proponer estrategias de marketing digital

que aumenten el reconocimiento de la cooperativa hacia los habitantes de la ciudad e
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incentivar a que mas personas formen parte de la entidad financiera y que conozcan los
beneficios que brinda la misma.

Justificacion

El objetivo de proponer estrategias de marketing digital para el fortalecimiento de
la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua, la
vision de nuestro proyecto de investigacion, en la ciudad de Ambato es con la finalidad
de que la institucion sea reconocida a nivel de la localidad a través de la correcta
utilizacion de los medios digitales que estan al alcance de las empresas hoy en dia.

La realizacion de este trabajo es con la finalidad de utilizar al méximo todos los
medios digitales que posee la institucion, de esta manera posicionarse en el mercado
financiero a través de las distintas estrategias que se requieren para poder llegar a la mente
de toda la ciudadania ambatefia.

La probleméatica principal de la institucion, se debe a que los anuncios
publicitarios y digitales no tienen un impacto positivo, conociendo que poseen las
herramientas y las plataformas necesarias para la difusion de los servicios financieros,
frente a la sociedad, es por esta razon que la comunidad no tiene como preferencia, ser
parte de la cooperativa.

El presente trabajo se llevo a cabo a través de las distintas fuentes de informacion
que se pudo recabar mediante las encuestas, investigaciones tedricas, revision de articulos
cientificos y bibliogréficos, y con la ayuda de la entrevista se logro determinar los factores
internos que inciden dentro de la cooperativa en la utilizacion de los medios digitales. De
las cuales se basaran para obtener las estrategias que son necesarias para captacion de

nuevos socios para la cooperativa.
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Objetivos
General
Proponer estrategias de marketing digital para el fortalecimiento de la imagen
corporativa de la Cooperativa Accion Tungurahua en la cuidad de Ambato en el afio 2022.

Especifico

e Analizar la situacién actual interna y externa de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Accion Tungurahua.

e ldentificar los canales de comunicacion para la publicidad de la Cooperativa de
Ahorro y crédito Accion Tungurahua.

o Establecer estrategias de marketing digital para el fortalecimiento y
reconocimiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua.
Andlisis situacional

Analisis PESTEL

Tabla 23
PESTEL
Analisis PESTEL
Factor Descripcion y analisis de factor
Politico e Con el actual gobierno se ha presentado muchas

anomalias en el entorno politico en el Ecuador, por tanto,
en la actualidad el pais se encuentra en una situacion de
deudas, fraudes, engafios, corrupcién y acciones
inadecuadas que son provocados por los mismos actores
de gobierno, y son estos factores que han afectado a la
poblacion ecuatoriana generando desconfianza e
inseguridad misma que influyen de manera negativa para
el progreso del pais.

e También el gobierno plantea politicas y normativas que

deben cumplir las entidades financieras, y una de ellas es

73



el impuesto que deben pagar a pesar de las circunstancias
que se estd pasando por el pais por la falta de

gobernabilidad del actual mandatario.

Econdmico

En el Ecuador, de acuerdo al INEC hay una tasa
desempleo 5,2% en el afio 2021, dando a conocer que en
ese afio se presentd, cierre de negocios, migracion,
escasez de trabajo etc. (INEC, 2022)

En el afio anterior en el &mbito cooperativista, se
present0 una alta demanda en creditos esto debido a los
problemas econdmicos existentes, mientras que las
inversiones y ahorros no son tan preferidas por la
situacién actual que esta pasando el pais.

De acuerdo al servicio de rentas internas que esta
establecido, que las cooperativas de ahorro y crédito
tienen una tarifa de pago del 5% esto porque son
instituciones destinadas a la colaboracion y activar la
economia popular y solidaria.

Segun el (Banco Central del Ecuador, 2022) manifiesta
que “La economia ecuatoriana crecio un 3,8% durante el
primer trimestre del 2022 en comparacion con el mismo
periodo del 2021, reflejando una recuperacion de las
actividades econdmicas y productivas en el Ecuador.”

De igual manera menciona el Banco mundial, que el
Ecuador tiene una proyeccion de crecimiento econémico
en un 4,1% en el presente afio 2022, lo que es un factor

importante para la reactivacion economica del pais.

Social

La situacion actual del Ecuador en el ambito social no es
la mas adecuada esto a causa de la crisis econémica que

azota al pais generando un indice de desempleo
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significativo, y es por esta razon que un gran numero de
la poblacion ha preferido migrar a otro pais en busca de
una mejor calidad de vida.

A pesar de los inconvenientes que el pais esta
atravesando, un gran numero de emprendedores en el
pais, de alguna manera han logrado frenar el problema
del desempleo de modo que han optado por crear
negocios y fomentar el desarrollo econémico y
fomentando puestos de trabajo que dan como finalidad
una mejor estabilidad en los hogares.

El mejoramiento econémico de todo un pais trae consigo
un mejor estilo de vida, lo que beneficia en gran medida
a las cooperativas de ahorro y crédito, puesto que las
personas tienden a realizar operaciones financieras con
mas frecuencia como la implantacion o mejora de los
micro emprendimientos.

Asi también las entidades financieras buscan en dar los
mejores servicios y productos, con la finalidad de captar
mMAas socios y conseguir una mejor participacion en el
mercado financiero, a través de las publicaciones

digitales, patrocinios y eventos publicos.

Tecnoldgico

La globalizacion, y el avance tecnoldgico de hoy en dia
ha permitido que la sociedad este méas conectada y
actualizada con mayor informacién el cual ha facilitado

la comunicacidn, ya que es un factor importante para la
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realizacion del comercio electrénico, la mayoria de las
empresas optan por cambiar las maquinaras por unas
mas avanzadas tecnoldgicamente, lo que permite
mejorar el rendimiento productivo como también
laboral.

Hoy en dia la poblacion se adentra en vivir una era digital
gracias a los avances de la tecnologia, las cooperativas
han visto una gran oportunidad a través de estas
herramientas para resaltar sus productos y servicios con
el fin de captar clientes, por esta razon optan por crear
plataformas digitales, cuentas y perfiles en redes sociales
para que los pobladores lleguen a conocer a la
institucién financiera, asi también dar mayor facilidad y
mejor servicio a los socios y clientes para que puedan
adquirir los productos financieros, de tal forma que en la
actualidad las transacciones se realizan de manera
digital, dando una mayor facilidad a las personas ya que
no hace falta salir de la casa para realizar algunas
operaciones financieras.

Las organizaciones por lo general tienden a tener una
inestabilidad al momento de no poder manejar de una
manera correcta las herramientas digitales, razones por
las cuales muchas de las empresas no llegan a ser
reconocidas y no tienen un impacto tan pronunciado ante

la sociedad. Por ende, la cooperativa tiende a tener una
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deficiencia tecnolégica ya que algunas de los empleados
no pueden manejar de manera correcta herramientas que

posee la cooperativa.

Ecoldgico

Hoy en dia el medio ambiente se encuentra en una
situacion critica por los cambios climéticos que se han
suscitado y han provocado varios desastres naturales, por
esta razon las empresas estan comprometidas con el
cuidado del medio ambiente, dando prioridad a los
cuatro R (reutilizar, reciclar, recuperar y reducir).

La mayoria de las cooperativas de ahorro y crédito
también contribuyen con el cuidado del medio ambiente
a través de la plantacion de arboles y donacion de tachos
de basura, de esta forma disminuyendo los desechos que
afecta a la naturaleza, lo que beneficia en gran medida a
las cooperativas de esta forma las personas tienen una
mejor perspectiva de la institucion financiera.

Las instituciones financieras tienen un impacto potencial
con el medio ambiente, ya que en la actualidad se sigue
utilizando los papeleos tradicionales para realizar la
publicidad el cual llega hacer una contaminacion fisica y
visual las cuales generan una molestia a la comunidad.
La cooperativa por lo general todavia realizada la
publicidad a través de los volantes y afiches lo que causa
un desperdicio de papel, lo que no pasaria si la

publicidad se lo realiza en los medios digitales.
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Legal e En el Ecuador las empresas deben contar con todos los
requerimientos legales para que puedan laborar sin
inconvenientes en el mercado, en el presente, existen
leyes para pequefios, medianos y grandes
emprendimientos y estas deben cumplirse a cabalidad y
actla de la misma manera tanto para personas naturales
como juridicas.

Base legal externa que regulan estas entidades

e Ley de cooperativas

e Superintendencias de bancos, seguros y reaseguradoras

e Cadigo de trabajo

e Ley del sistema financiero y mercado de valores

Superintendencia de compafiias

La base legal que afecta de manera directa es la ley de
cooperativas, esta porque hay el temor de que pueda ser
reformulada una ley, y esto puede llegar a afectar las

funciones que se ejercen hoy en dia.

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Segun el analisis PESTEL podemos llegar a saber los factores del entorno externo
a los que suscitan las instituciones, e identificar cuales son los que afectan de manera
negativa, en este caso a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua, con el
objetivo de crear estrategias digitales competitivas en el mercado y tomar decisiones

acertadas, y poder fortalecer a la misma.
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Matriz FODA

Tabla 24

Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

1. Infraestructura propia y restaurada

2. Personal profesional y capacitado

3. Liquidez financiera

4. Variedad de productos y servicios

5. Cuenta con medios de difusion digital y
tradicional.

6. Incorporacion al segmento 2

7. Tasa de interés competitiva

1. Uso e innovacion tecnoldgica

2. Fidelidad de socios e inversionistas

3. Convenios interinstitucionales

4. Apertura de nuevas agencias

5. Uso de redes sociales por parte de la
ciudadania

6. Conocimiento de la institucion por parte
los pobladores.

7. Atencion a nuevos mercados

8. Migracion de socios al exterior

9. Convenio interinstitucionales en el
exterior
Debilidades Amenazas

1. Falta de aplicaciones moviles

2. Escasez de publicidad masiva en las
redes sociales personales

3. Falta de estrategias promocionales

4. Falta de focalizacion de la publicidad
en nichos de mercado

5. Falta de personal capacitado para la
coordinacion de marketing.

6. Poco impacto de las publicaciones hacia
los jovenes

7. Falta de servicios financieros (cajero
automatico, tarjeta de crédito y débito)

8. Portafolio de proveedores débiles

entre

9. Comunicacion ineficiente

agencias y el personal.

1. Competencia desleal de las entidades
financieras

2. Competencia con mejor tecnologia

3. Alto costo de servicios de medios de
comunicacion tradicionales

4. Cambio de leyes en el pais

5. Inestabilidad politica

6. Alta competencia

7. Bajar preferencia de las habitantes hacia
la cooperativa.

8. Inestabilidad econdmica

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Matriz de priorizacion FODA

Tabla 25

Matriz de priorizacion FODA

Fortalezas Peso Calificacion | Resultado
1. Infraestructura propia y restaurada 0,15 4 0,60
2. Personal profesional y capacitado 0,15 4 0,60
3. Liquidez financiera 0,17 3 0,51
4. Variedad de productos y servicios 0,15 4 0,60
5. Cuenta con medios de difusion digital y
tradicional. 0,17 4 0,68
6. Incorporacion al segmento 2 0,10 3 0,30
7. Tasa de interés competitiva 0,11 3 0,33
TOTAL 1 3,62
Oportunidades Peso Calificacion | Resultado
1. Uso e innovacion tecnoldgica 0,14 4 0,56
2. Fidelidad de socios e inversionistas 0,12 3 0,36
3. Convenios interinstitucionales 0,12 4 0,48
4. Apertura de nuevas agencias 0,11 4 0,44
5. Uso de redes sociales por parte de la ciudadania 0,14 4 0,56
6. Conocimiento de la institucién por parte los
pobladores. 0,12 4 0,48
7. Atencién a nuevos mercados 0,09 3 0,27
8. Migracion de socios al exterior 0,07 3 0,21
9. Convenio interinstitucionales en el exterior 0,09 3 0,27
TOTAL 1 3,63
Debilidades Peso Calificacion | Resultado
1. Falta de aplicaciones moviles 0,13 4 0,52
2. Escasez de publicidad masiva en las redes
sociales personales 0,12 4 0,48
3. Falta de estrategias promocionales 0,11 3 0,33
4. Falta de focalizacion de la publicidad en nichos
de mercado 0,11 3 0,33
5. Falta de personal capacitado para la
coordinacion de marketing. 0,13 4 0,52
6. Poco impacto de las publicaciones hacia los
jovenes estudiantes y profesionales 0,13 4 0,52
7. Falta de servicios financieros (cajero
automatico, tarjeta de crédito y débito) 0,11 3 0,33
8. Portafolio de proveedores débiles 0,08 2 0,16
9. Comunicacién ineficiente entre agencias y el
personal. 0,08 2 0,16
TOTAL 1 3,35
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Amenazas Peso Calificacion | Resultado

1. Competencia desleal de las entidades financieras 0,17 4 0,68
2. Competencia con mejor tecnologia 0,16 4 0,64
3. Alto costo de servicios de medios de

comunicacion tradicionales 0,16 4 0,64
4. Cambio de leyes en el pais 0,11 3 0,33
5. Inestabilidad politica 0,11 3 0,33
7. Baja preferencia de las habitantes hacia la

cooperativa. 0,18 4 0,72
8. Inestabilidad econémica 0,11 3 0,33
TOTAL 1 3,67

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Mediante el FODA se pudo obtener las variables tanto internas como externas

después se procedid a calificar a cada una de las variables de acuerdo a la matriz de

priorizacion FODA, en la cual se pudo identificar a las variables con mayor impacto y

peso que tiene la institucidn financiera en la actualidad.

La matriz permite comparar entre ciertas variables que tengan problemas o asi

también que posean soluciones, misma que permitiran la priorizacién para una buena

toma de decisiones, es importante la realizacion de esta matriz, ya que ayuda a seleccionar

entre muchas variables las mas criticas.
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FODA Cruzado

Tabla 26
FODA Cruzado
Oportunidades Amenazas
0O1. Uso e innovacion tecnoldgico Al. Competencia desleal de las entidades financieras
02. Convenios interinstitucionales A2. Competencia  con mejor  tecnologia.
03. Apertura de nuevas agencias A3. Alto costo de servicios de medios de comunicacién
0O4. Uso de redes sociales por parte de la ciudadania. tradicionales.
05. Conocimiento de la institucién por parte los | A4. Baja preferencia de las habitantes hacia la
pobladores. cooperativa.
Fortalezas Estrategias Ofensivas Estrategias Defensivas

F1. Infraestructura propia y restaurada

F2. Personal profesional y capacitado

F3. Variedad de productos y servicios

F4. Cuenta con medios de difusion digital y tradicional.

F1.F2.01 Mejoramiento de la pagina web
F3.F4.04.05 Cronograma de publicaciones de los
productos y servicios financieros en los medios digitales

F1.F4.A4 Brindar capacitaciones con una emisién de
certificado de temas financiero a los ciudadanos
F2.F4.A4 Realizar publicaciones de spots publicitarios
para atraer a mas socios

F2.F3.A1.A4 Brindar charlas a cerca de la institucion
financiera, a los universitarios que estan por culminar la
carrera.

Debilidades

Estrategias de Reorientacion

Estrategias de Supervivencia

D1. Falta de aplicaciones maviles

D2. Escasez de publicidad masiva del personal en las
redes sociales personales

D3. Falta de personal capacitado para la coordinacion
de marketing.

D4. Poco impacto de las publicaciones hacia los jovenes
estudiantes y profesionales

D2.D4.01.04.05 Crear politicas para los trabajadores
relacionado con las publicaciones en los medios
digitales personales.

D1.A2.A4. Crear aplicacién mavil para los socios para
que puedan descargar a través de la pagina web.

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Estrategias generadas de la matriz FODA cruzada
Una vez elaborada el analisis FODA se pudo concluir que debe proponer
estrategias maximizando las fortalezas y oportunidades y de misma manera minimizando
el impacto de las debilidades y amenazas que se presentan, las presentes estrategias, se
dirigen en dar solucién a los problemas y de la misma manera a la implementacién de
estrategias digitales, que permitan fortalecer a la institucion y aumentar el reconocimiento
en la ciudad de Ambato de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua.
Estrategias F.O
e Mejoramiento de la pagina web
e Cronograma de publicaciones de los productos y servicios financieros en los
medios digitales
Estrategias F.A
e Brindar capacitaciones con certificacion de temas financiero a los ciudadanos

e Realizar publicaciones de spots publicitarios para atraer a mas socios

® Brindar charlas a cerca de la institucion financiera, a los universitarios que estan
por culminar la carrera.
Estrategias D.O

e Crear politicas para los trabajadores relacionado con las publicaciones en los
medios digitales.
Estrategias D.A

e Crear aplicacién mavil para los socios para que puedan descargar a través de la

pagina web.
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Estrategia 1

Tabla 27

Estrategia 1

Objetivo Mejorar el interfaz de la pagina web que permita el facil manejo de la plataforma,

con imagenes atractivas e informacion claro y preciso acerca de los productos y

servicios que oferta la cooperativa.

Descripcién La péagina web es una herramienta que ayuda a posicionar una marca y tener una
mayor presencia en el mundo digital ofreciendo informacion sobre los productos y
servicios de la institucién y también es una fuente ideal de comunicacion misma

que ayuda a traspasar limites y llegar a mas personas y lugares.

Beneficiario Socios, cooperativa y la comunidad en general

Costos 1.000 dolares

Acciones a e Disefiar una estructura para la pagina web

realizar e Publicaciones que contengan un contenido mas llamativo y propios de la
institucion.

e Comunicarse con los usuarios que acceden a la plataforma a las opciones

de informacion, mediante la eleccién de mensajes de la pagina web

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

AHORROS CREDITOS INVERSIONES PAGOS Y SERVICIOS

Productos pagina web
Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Estrategia 2

Tabla 28

Estrategia 2

Objetivo Tener constantemente actualizadas los medios digitales con publicaciones para
llamar la atencidn de los usuarios.

Descripcién En el cronograma se debera detallar especificamente las fechas y los tipos de
publicacion que se subiran a las paginas digitales.

Beneficiario Cooperativa y los socios

Costos 800 ddlares

Acciones e  Crear publicaciones llamativas para los medios digitales

realizar e Establecer los dias y las horas especificas

e Planificar un presupuesto

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Cronograma

Tabla 29
Cronograma
Cronograma de publicaciones de los contenidos financieros en los medios digitales
Horario Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Mafnana Frases Preguntas Frases
7h00a 10h00 | motivadoras acerca de motivadoras de
para el inicio cultura general la culminacion
del dia en todas ¢Sabias que? de la semana
las redes
sociales
Tarde Servicios Tipos de crédito Servicios Tipos de crédito
2h00 a 5h00 adicionales que adicionales que
oferta la oferta la
cooperativa cooperativa
Noche Ofertas de Ofertas de Publicaciones Frases
8h00 a 10n00 | productos y productos y de las motivadoras de
servicios servicios actividades que la culminacion
financieros financieros realiza la de la semana
cooperativa

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Frases para el inicio de semana

DE SEMANA

www.aaciontungurahua.fin.ec

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Frases para fin de semana

FELIZ FIN DE SEMANA

Olvida los
problemas por
un buen rato

www.acciontungurahua.fin.ec

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Frases de culminacion de la semana

;

FELIZ VIERNES °F

No importd cuanto
L e tiempo vivas, sino cuanta
vida puedes-tapturar® -

> = - -
o~

Accion

7
TUNGURAHUA
2N

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Culturas

Dia Internacional de |og

pUEBLOS INDIGENAS

e
AcciénA\

TUNGURAHUA
Cooperativa d o

Ambato Latacunga Macha Calderén  Sangolqui
www.acciontungurahua fin.ec

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Tipos de crédito

N Accién

N\ TUNGURAHUA

" -

T

.

TIPOS DE

CREDITO

-Créditos de consum
-Microcrédito

-Crédito productiv. l
-Crédito emprendedg’r
-Crédito frecuente

’

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Pago de servicios adicionales

~——— [Pago de Servicios —
> ©
FACILITO S e
(% (§ (2
PPAGO DE PENSION MULTAS Y| A

Accic‘mA\
TUNGURAHUA'

Cooperativa de Ahoro y Créxito

Ambato  Latacunga Machachi  Calderon  Sangolqui

www.acdontungurahua fin.ec

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Requisitos de ahorro

Requisitos para INVERSIONES

3 - Copia de cédula y papeleta de votacion
- Planilla de luz, agua o teléfono (actualizado)

- Justificacion de la inversion (mayor a $5.000)

( Requisitos para AHORROS

- Planilla de luz, agua o teléfono (actualizado)

‘@, - Copia de cédula y papeleta de votacion
if - Apertura de cuenta (valor $30)

INVIERTE PARA TU FUTURO

La mejor tasa del mercado

e
Acc1c’1nA\

TUNGURAHUA'

Ambato Latacunga Machachi  Calderén Sangolqui

www.acciontungurahua fin.ec

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Requisitos de crédito

B REQUISITOS DE CREDITO

e Una foto tamafo carnet actualizada

e Copia de Cédula y Papeleta a color (Deudor y
Garante).

e Planilla de Luz, Agua o Teléfono (Actualizado)
Socio y Garante.

® Copia de Escritura y Pago de Impuesto Predial.

e Rol de Pagos, Certificado de trabajo, mecanizado
del IESS

e Justificacion de Ingresos (Factura, RUC o RISE).

* Proforma de presupuesto de Inversién.

B CREDITOS CON HIPOTECA

Escritura Original

e Copia de Cédula y Papeleta de Votacion
Certificado de Desgravamen
Pago Predio actual

N

AccronA\

TUNGURAHUA

Ambato  Latacunga Machachi  Caiderdn  Sangolqui

www.acciontungurahua fin e

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Estrategia 3

Tabla 30

Estrategia 3

Objetivo Hacer conocer sobre los temas que mas radican en el ambito financiero como son
los beneficios, ventajas, de trabajar con una Cooperativa de Ahorro y Crédito.
Descripcién Informar sobre temas planteados que realizaran, que abarcan al mundo
cooperativista en un lapso de tiempo, por lo cual seran acreedores a un certificado
Beneficiario Cooperativa, socios y habitantes de la ciudad
Costos 49 délares
Acciones e Promocionar las capacitaciones
realizar e Plantear temas relacionados al ambito financiero
o Disefiar el formato de certificacion
e Asignar a un ente laboral profesional para la capacitacion

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Certificado de la capacitacion

CERTIFICADO
DE ASISTENCIA X
AcciénA\

OTORGADO A legﬁra‘lIEdLe' Bﬂeulyicl.!d%

Franklin Pandi Pilamunga

Megs. Elias Pacari
GERENTE GENERAL
COAC Accidn Tungurahua

Por su partficipacion en el

FINANZAS PERSONALES

TALLER VIRTUAL - PARA JOVENES Y ADULTOS

Celebrado en Ecuador

El dia 22 de septiembre 2022 con una duracion

de 90 minutos

Director

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

92



Estrategia 4

Tabla 31

Estrategia 4

Objetivo Captar socios jovenes con profesion.

Descripcion Consiste en brindar charlas de los productos y servicios que posee la institucion
financiera, adem&s de eso inducir a los estudiantes los beneficios que pueden

obtener al formar parte de la cooperativa.

Beneficiario Cooperativa, estudiantes y universidad
Costos 150 dolares

Acciones a e Preparar material o exponer
realizar e Regalar cuaderno y esfero

e Brindar la charla

e Dar los afiches promocionales

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Cuaderno y esfero

INVERSIONES INVERSIONES
Depasito a Plazo Fijo b 7
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Estrategia 5

Tabla 32

Estrategia 5

Objetivo Captar clientes jovenes que deseen invertir o adquirir los productos y servicios que
oferta la institucion financiera.
Descripcién Consiste en crear spots publicitarios que Ilamen la atencidn y que reflejen confianza
y seguridad y tengan un impacto en los jovenes y adultos de la ciudad.
Beneficiario Cooperativa, socios y habitantes de la ciudad
Costos 50 dolares
Acciones e Desarrollar una idea
realizar e Preparar material audiovisual como fotos de la cooperativa, y de los
trabajadores
e Desarrollar un guion para el video promocional
e Realizar y grabar las escenas necesarias
o Editar el material audiovisual y lanzar a los medios digitales

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Guion de video

Para elaborar el spot publicitario se priorizo en puntos estratégicos de la

cooperativa y tomando en cuenta las imagenes mas relevantes que daran a conocer las

distintas variedades de productos y servicios que oferta la cooperativa.

Guion

e Varias imagenes de la institucion

e Sonido placentero

e Mensaje significativo (Cooperativa de Ahorro Crédito Accion Tungurahua

nosotros los hacemos por ti)
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Preparacion

Consiste en preparar a los actores calificados para realizacion de la filmacion

Accion y rodaje

Contar con un productor con experiencia y equipamiento adecuada para el rodaje
y tener listo los guiones de lo que se va a enunciar el protagonista.

Post produccion

Una vez realizada las tomas de la infraestructura e imagenes relevantes de la
COAC Accion Tungurahua se procede con el trabajo de edicidn del video para obtener el
resultado final el cual es el spot publicitario.

Videos

RO (=

Aguayluz  Teléfonos y planes  Internet

\@ 1‘ |

Impuestos  Tarjetas de crédito  SUPA

Accion .

Conperativa de Ahorro y Credito

Ing. Elias Pacari Mg.
GER T G E L
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Estrategia 6

Tabla 33

Estrategia 6

Objetivo Que todos los empleados publiquen el material publicitario de la institucion de

forma obligatoria en todos los medios digitales personales.

Descripcién Que cada personal que posea una cuenta en las redes sociales como Facebook,
Instagram, Tik Tok etc; suban a sus historias y muros las promociones y

publicaciones que realiza la institucion.

Beneficiario Cooperativa y empleados

Costos 100 ddlares

Acciones a e Proyectar y desarrollar las politicas
realizar e Verificacion y aprobacion de las politicas

o Difundir las nuevas politicas

e Aplicar y realizar seguimiento de las politicas

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Politicas publicitarias: de compromiso del empleado con la institucidn
La presente politica constituye la normativa de la publicidad que se debe regir el
empleado/a cuando se incorpore a la institucion financiera las cuales se detallan a
continuacion:

Politicas

e Cada trabajador debe asumir la responsabilidad de compartir las publicaciones
que se adjuntan a los perfiles oficiales de la institucion

e Todos los empleados deben asumir una responsabilidad de adjuntar a sus perfiles
personales las actividades que se realizan en la institucion

e Cada trabajador debe poseer un smartphone para que publicar los contenidos
digitales que se encuentran en la plataforma de la cooperativa.

e Si el empleado no posee un smartphone la cooperativa le otorgara uno, teniendo
en cuenta que se le descontara de su salario.

e EI trabajador debe visitar y ser un seguidor de las paginas oficiales de la
cooperativa

e El trabajador debe visualizar, comentar y dar me gusta a las publicaciones que se
suben a las plataformas y perfiles de la institucion.
Sanciones

e EIl trabajador o la trabajadora que no cumpla estas recomendaciones sera
notificado 3 veces antes de llegar a la sancién salarial.

e El trabajador o la trabajadora que incumpla y no se acate a las recomendaciones
de la politica publicitaria que se especifica serd sancionado con un descuento

salarial 5% o su vez sera llamado de atencion.
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Estrategia 7

Tabla 34

Estrategia 7

Obijetivo Poseer una aplicacion movil.

Descripcion Que los socios puedan contar con una ampliacién que brinden los servicios y
productos financieros que oferta la institucion, y ademas tener una comunicacion

constante con los usuarios.

Beneficiario Cooperativa, socios y personas no afiliadas a la institucion
Costos 2.500 dolares
Acciones a e Plantear la idea

realizar

Escoger a los proveedores

e Estudiar los requerimientos necesarios

e  Tener una planificacion

e Disefar el modelo de la app

e Desarrollo y creacion final de la aplicacion

e Evaluacion y seguimiento de la app internamente

e Aprobacion y lanzamiento de la app

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Proveedores de la applicacion

Tabla 35

Proveedores de la aplicacion

Nombre de Concepto Costo de la aplicacion
empresa
Fitcoop Es un sistema bancario que esta | 5.000,00 dolares
especialiado en controlar y mejorar
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rentabilidad con la creacion de

aplicaciones.

Fitbank

Es un centro financiero de ultima
tecnologia que se enfoca en la
automatizacion de la gestion financiero

de bancos comerciales.

3.800,00 dolares

Sifisoft

Es un socio estrategico que provee el
recurso tecnoldgico que permite a la
institucion financiera a cumplir sus

objetivos.

2.500,00 dolares

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

Sifisoth
Se opta por esta empresa por su valor economico conviente a demas es una
empresa estrategica que tiene varios afios en el mercado y su experiencia con las

instituciones financieras son mas amplias, tambien es preferible esta empresa por su

completo servicio y producto a la hora de crear a una aplicacion movil.

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli

99




CONCLUSIONES

A través de los resultados obtenidos podemos entender, la situacion que atraviesa
actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua matriz
Ambato y se concluye que existe una deficiencia en el manejo de los medios
digitales, misma que no permite el reconocimiento de la imagen corporativa en la
ciudad.

Por medio de la investigacion aplicada, se pudieron identificar estrategias
preferenciales, las cuales la mayor parte de estas, estan enfocadas en explotar el
uso de las herramientas digitales, misma que ayudaran a mejorar el
fortalecimiento de la imagen corporativa, asi también alcanzar una mayor
participacion en el mercado financiero de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Accion Tungurahua.

De acuerdo a la propuesta planteada se espera para la respectiva ejecucion de las
estrategias de mejoramiento de la web, cronograma de publicaciones,
capacitacion financiera, spots publicitarios, charlas en universidades, politicas de
publicaciones y creacidn de aplicacion moévil, esto con la finalidad de fortalecer
la imagen corporativa de Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua en

el mercado ambatefio.
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RECOMENDACIONES

Realizar un adecuado uso de los medios digitales que dispone la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua, para que pueda atraer a mas socios
que estén interesados en hacer uso de los productos y servicios que oferta la
entidad.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua debe tomar en
consideracion en realizar el uso correcto de las herramientas digitales y
explotarlas al maximo para tener una mayor acogida ante la ciudadania
ambatefia.

Las estrategias que se proponen para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Accion Tungurahua deben ser implementadas para tener un mayor impacto en
la poblacion y asi las personas lleguen a conocer y generar confianza en la
entidad financiera, para de esta manera obtener una solvencia econémica de

la institucion.
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Anexo 1 Cronograma de Gantt

Anexo 1

Cronograma de Gantt

ANEXOS

N

Descripcion

Agosto

Septiembre

Octubre

2 3

Inscripcion de los
estudiantes en la unidad
titulacion

Induccion para el proceso
de titulacion

Presentacion de la
denuncia tema a investigar

Andlisis de la denuncia del
tema por parte de la
unidad de titulacion

Correccion y
reformulacién del tema de
investigacion

Revision de la correccion
y reformulacion del tema
de investigacion

Aprobacion del consejo
directivo; designacion de
pares  académicos Yy
comunicacion  de la
resolucion a: directores
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pares  académicos Yy
estudiantes

Elaboracion del
anteproyecto

Presentacion del
anteproyecto a los pares
académicos, director para
la respectiva revision

10

Revision del anteproyecto
y emision de sugerencias y
recomendaciones por
parte de los pares
académicos

11

Correccion del
anteproyecto basado en las
sugerencias de los pares
académicos y director

12

Entrega del anteproyecto
junto con las
certificaciones para su
aprobacion

13

Aprobacion del
anteproyecto por parte del
consejo directivo de la
facultad.
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14

Elaboraciéon del proyecto
de investigacion.

15

Correcciones y
observaciones por parte
del director y pares
académicos.

16

Correccion del proyecto
investigacion completa

17

Estudio y aplicacion de las
normas APA y
estructuracion del
documento.

18

Revision del documento
completo por parte del
director académico

19

Observaciones del
documento completo

20

Emision del nivel de
plagio obtenido  con
certificacién del Urkund.

21

Firmas de director y pares
académicos de aprobacion
del proyecto de
investigacion

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Anexo 2. Presupuesto

Anexo 2
Presupuesto
Caracteristica Unidad Cantidad Total

Impresiones (oficios) 0,10 5h 0,50
Transporte 5,00 20 100,00
Alimentacion 3,00 15 45,00
Hospedaje 60,00 2 120,00
TOTAL 265,45

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Anexo 3. Resumen de las estrategias

Anexo 3

Matriz de estrategias

temas financieros a los
ciudadanos

radican en el ambito
financiero como son

capacitacion

financiero
*Disefar el formato de certificacion

Estrategia Objetivo Indicador Meta Acciones a realizar Tiempo de
ejecucion
Mejoramiento de la | Mejorar la pagina web | Numero de vistas 100 visitas por | *Disefiar una estructura para la pagina | 1 mes
pagina web para un UsO Mas semana web
amigable. *Publicaciones que contengan un
contenido mas llamativo y propios de
la institucion.
*Comunicarse con los usuarios que
acceden a la plataforma a las opciones
de informacion, mediante la eleccion
de mensajes de la pagina web
Elaborar cronograma | Actualizar Numero de | 4 *Crear publicaciones llamativas para | 1 semana
de publicaciones de los | constantemente las | actualizaciones actualizaciones | los medios digitales
productos y servicios | publicaciones para los | realizadas por semana *Establecer los dias y las horas
financieros en los | medios digitales especificas
medios digitales. *Planificar un presupuesto
Brindar capacitaciones | Hacer conocer sobre | Cantidad de | 50  personas | *Promocionar las capacitaciones 1 mes
con certificacion de | los temas que mas | capacitaciones por cada | *Plantear temas relacionados al &ambito
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los beneficios,
ventajas, desventajas
de trabajar con una
Cooperativa de Ahorro
y Crédito.

*Asignar a un ente laboral profesional
para la capacitacion

Brindar charlas a cerca | Captar socios jovenes | Numero de | Visita de 2 a 3 | *Preparar material o exponer 1 mes
de la institucion | con profesion. universidades instituciones *Regalar cuaderno y esfero
financiera, a  los visitadas por semana *Brindar la charla
estudiantes *Dar los afiches promocionales
universitarios que
estan por culminar la
carrera.
Realizar publicaciones | Captar clientes jévenes | Numero de spots | 3 spots | *Desarrollar una idea 1 mes
de spots publicitarios | que deseen invertir o | publicitarios publicitarios *Preparar material audiovisual como
para atraer a mas | adquirir los productos por mes fotos de la cooperativa, y de los
socios. y servicios que oferta la trabajadores
institucién financiera. *Desarrollar un guion para el video
promocional
*Realizar y grabar las escenas
necesarias
*Editar el material audiovisual y lanzar
a los medios digitales
Crear politicas para los | Que todos los | Numero de politicas | 4 politicas | *Proyectar y desarrollar las politicas 1 mes
trabajadores empleados publiquen | cumplidas cumplidas *Verificacion y aprobacion de las

relacionado con las

el material publicitario
de la institucion de

politicas
*Difundir las nuevas politicas
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publicaciones en los

medios digitales.

forma obligatoria en
todos los  medios
digitales personales.

*Aplicar y realizar seguimiento de las
politicas

Crear una aplicacion
movil para los socios
para que  puedan
descargar a través de la
pagina web.

Poseer una aplicacion
movil.

NUmero de descargas

30 descargas
por semana

*Tener la idea

*Escoger a los proveedores

*Estudiar los requerimientos
necesarios

*Tener una planificacion

*Diseniar el modelo de la app
*Desarrollo y creacion final de la
aplicacion

*Evaluacién y seguimiento de la app
internamente

*Aprobacion y lanzamiento de la app

4 meses

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Anexo 4. Cronograma de ejecucion de las estrategias

Anexo 4

Cronograma de ejecucion de las estrategias

Estrategias Acciones a realizar Enero Febrero Marzo Abril Mayo

1 /2|3 41|23 |4 |12 3 |4 |1 |2 |3 |4 |1 |2 |3

Mejoramiento | *Disefiar una

de la péagina | estructura para la

web pagina web
*Publicaciones  que
contengan un
contenido mas
llamativo y propios de
la institucion.

*Comunicarse con los
usuarios que acceden
a la plataforma a las
opciones de
informacion,

mediante la eleccion
de mensajes de la
pagina web

Elaborar *Crear publicaciones
cronograma de | llamativas para los
publicaciones medios digitales

de los
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productos y

*Establecer los dias y

servicios las horas especificas
financieros en | *Planificar un
los medios | presupuesto

digitales.

Brindar *Promocionar las
capacitaciones | capacitaciones

con *Plantear temas
certificacion de | relacionados al

temas
financieros a
los ciudadanos

ambito financiero
*Disefiar el formato
de certificacion
*Asignar a un ente
laboral  profesional
para la capacitacion

Brindar charlas
a cerca de la
institucion
financiera, a los
estudiantes
universitarios
que estan por

*Preparar material o
exponer

*Regalar cuaderno y
esfero

*Brindar la charla
*Dar los afiches
promocionales

culminar la

carrera.

Realizar *Desarrollar una idea
publicaciones | *Preparar ~ material
de spots | audiovisual como
publicitarios fotos de la
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para atraer a
mas socios.

cooperativa, y de los

trabajadores
*Desarrollar un guion
para el video
promocional

*Realizar y grabar las
escenas necesarias
*Editar el material
audiovisual y lanzar a
los medios digitales

Crear politicas | *Proyectar y
para los | desarrollar las
trabajadores politicas
relacionado con | *Verificacion y
las aprobacion  de las
publicaciones politicas
en los medios | *Difundir las nuevas
digitales. politicas
*Aplicar 'y realizar
seguimiento de las
politicas
Crear una | *Tener la idea
aplicacion *Escoger a  los

movil para los
socios para que
puedan
descargar a
través de la
pagina web.

proveedores
*Estudiar los
requerimientos
necesarios

*Tener una
planificacion
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*Disefiar el modelo de
la app

*Desarrollo y
creacion final de la
aplicacion
*Evaluacion y
seguimiento de la app
internamente
*Aprobacién y
lanzamiento de la app

Elaborado por: Franklin Pandi y Angel Usulli
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Anexo 5. Carta de aceptacion de la cooperativa

Anexo 5

Carta de aceptacion

N o
AN\ TNEbranua

Ambate, 25 de agosto del 2022
OFICIO No. 47-COAC-AT-2022

-~
Ui,

Henry Valilejos

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

~~~~~~

io] presente, me permito indicar gue lz COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO ACCION TUNGURAHUA LTDA., hz considerado aceptar 2 los Sres. Usulli
el Isaias, con cedula de ciudadania N°. 180514749-1 y Pandi Pilamunga

180535649-8, estudiantes de la

Poago Ang
Franklin Giovanni, con cedula de ciudadania N°.
Universidad Estatal de Bolivar, facultad de Ciencias Administrativas, a fin de que

realicen el proyecto de investigacion sobre Marketing Digital parz el fortzlecimiento

de imagen de la cooperativa.

Atentamente,

GERENTE GENERAL
COAC ACCION TUNGURAHUA LTDA.
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Anexo 6. Formato de encuesta

Anexo 6

Formato de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINITRATIVAS GESTION
EMPRESARIAL E INFORMATICA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MODELO DE ESCUESTA
Datos informativos
Determinar el nivel de posicionamiento de la cooperativa Accidén Tungurahua de
la ciudad Ambato.
Instrucciones
Estimad@ encuestado, el siguiente cuestionario es de caracter académico por
tanto aseguramos la confiablidad de sus respuestas

Edad:

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 De 54 o
mas

Genero:
Femenino () Masculino () LGBTIQ+( )
Ocupacion
Estudiante ( )
Empleado ( )
Ama de casa ( )
Independiente  ( )

No Trabajo ( )
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Otros ( )

1.- ¢ Cuando usted navega, que medios digitales utiliza mayormente?

Facebook ( )
Instagram ( )
Tik Tok ( )
YouTube ( )
Twitter ( )

2.- ¢ Cudl es el horario que mas utiliza para las redes sociales?

Mafana ( )
Tarde ( )
Noche ( )

3.- ¢Al buscar la informacion de un servicio o producto financiero que medio
utiliza?

Redes sociales ( )

Medios impresos  ( )

Péaginas web ( )

Otros.

4.- ¢Usted en que institucion financiera es socio y que servicio utiliza?

Institucién financiera Productos financieros | Marque con una X
Ahorros

Inversiones

Creditos

Cajero automatico

Pago de servicios basico
Envid de remesas
Tarjetas de crédito
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5.- ¢ Qué factores y el grado de importancia, usted considera al momento de

hacer uso de los servicios en una institucion financiera?

Factores Muy Importante Neutro Poco Nada
importante importante | importante

Hospitalidad

Atencion al

cliente

Cercania de

agencia

Tasa de

interés

Agilidad en

los tramites

6.- ¢ En qué soportes publicitarios ha visualizado publicidad de instituciones

financieras?

Vallas publicitarias

Medios de transporte

Medios Impresos (Periddicos)  ( )

Redes sociales

Auspicios

C )
C )
« )
C )

7.- ¢ Al momento de visualizar el logotipo de una institucion financiera que le

atrae mas?

Originalidad

Disefio

Cromatica (Colores)

Tipografia (Letras)

8.- ¢ Usted al visualizar el logo de una institucion financiera piensa en:?

Calidad de servicio

Confianza

¢ )
¢ )
C )
« )
¢ )
C )
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Seguridad ( )
Prestigio ( )
9.- ¢Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion
Tungurahua?
Sl ( ) NO C )
10.- Si su respuesta es afirmativa. ¢ Cuales son los medios por los que se enterd

de la existencia de Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua?

Vallas Publicitarias ( )
Redes sociales ( )
Radio ( )
Tv C )
Eventos Sociales ( )

11.- Si su contestacion fue negativa en la pregunta 9 ¢Cuales serian los
canales digitales de su preferencia para conocer los productos y servicios de la

institucion financiera?

Facebook ( )
Instagram ( )
Pagina web « )
Tik Tok ( )
YouTube ( )
Twitter ( )

12.- ¢ Usted es socio o cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién

Tungurahua?

Sl ( ) NO ( )
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13.- ¢Si su respuesta es afirmativa, usted considera que los servicios que
brinda la cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua en relacién a la

eficiencia son?

Excelente ( )
Muy buena ( )
Buena ( )
Regular ( )
Mala ( )

14.- Si su respuesta es negativa en la pregunta 12, ;Qué servicios usted

considera son esenciales en la cooperativa?

Servicios financieros Marque
con una X

Ahorros

Inversiones

Creditos

Cajero automatico
Pago de servicios basico
Envio de remesas
Tarjetas de crédito

15.- ¢ Considera que la publicidad digital ayuda a la cooperativa a expandirse

y ser reconocida?

Muy de acuerdo ( )
De acuerdo ( )
En desacuerdo ( )

16.- ¢Cree usted que mediante el uso de medios digitales para publicarse la

cooperativa Accion Tungurahua tendra una mayor captacion de socios y clientes?

Muy de acuerdo ( )
De acuerdo ( )
En desacuerdo ( )
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Anexo 7. Formato de entrevista

Anexo 7

Formato de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINITRATIVAS GESTION
EMPRESARIAL E INFORMATICA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MODELOO DE ENTREVISTA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ACCION TUNGURAHUA

LTDA.
Entrevistado:
Ocupacion:
Lugar:
Fecha:
Entrevistador:
ENTREVISTA

Objetivo: Recopilar informacidn para conocer las estrategias de marketing digital
y el fortalecimiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Accion Tungurahua.

1.- ¢ Cuantas publicaciones realiza la cooperativa en la semanalmente?

2.- ¢Cuantos convenios tiene la cooperativa con las otras instituciones
financieras o empresas afines?

3.- ¢Realiza el seguimiento de los suscriptores y de las visitas de todos los

medios digitales?



4.- ¢A través de las publicaciones usted considera que han alcanzado la

captacion de inversionistas?

6.- ¢ Cuales son los canales de comunicacién que ha utilizado la cooperativa
frecuentemente?

7.- ¢(Existen un plan de marketing para el fortalecimiento de la imagen
corporativa?

8.- ¢ Cuales son los principales problemas que han tenido en la ejecucion del
plan de marketing?

9.- ¢(Cudles son las estrategias que usted considera que han sido mas
eficientes?

10.- ¢Considera que la implementacion de marketing digital ayudara a

captar mas socios?
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Anexo 8: Encuesta

Anexo 8
Encuesta

X docs.google.com @ G’ 88 :

IVIZAVENI N 1 1NN

DIGITAL PARA EL
FORTALECIMIENT
O DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DE
LA COOPERATIVA
DE AHORRO Y
CREDITO ACCION
TUNGURAHUA EN
LA CIUDAD DE
AMBATO, EN EL
ANO 2022.

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Este f n Universidad Estatal de

ormulario se cre6 el
Bolivar. Notificar uso inadecuado

Google Formularios

Anexo 9: Entrevista

Anexo 9

Entrevista
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Anexo 10: Certificado Urkund

Anexo 10

Certificado Urkund

Quriginal

oy Tumisn
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Analyzed document
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Similarity
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Entire Document

FINAL TESIS MKT DIGITAL 1docx (D147864204)

10/28/2022 12:02:00 AM

fpandi@mailes.ueb.eduec
6%

ealvarado.ueb@analysis.urkund.com

Hit and source - focused comparison, Side by Side

Submitted text As student entered the text in the submitted document.

Matching text As the text appears in the source.
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