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INTRODUCCION

En el dindmico escenario empresarial contemporaneo, el disefio y la ejecucion de
estrategias de marketing efectivas son imperativos cruciales para la supervivencia
y el crecimiento sostenible de las organizaciones, independientemente de su
naturaleza o tamafio. En este contexto, las cooperativas de ahorro y crédito emergen
como actores prominentes en el panorama financiero, desempefiando un papel
fundamental en el empoderamiento econdmico de comunidades y segmentos de la
sociedad que tradicionalmente han tenido un acceso limitado a servicios financieros
formales. De este modo, el presente documento se aboca al desarrollo de un plan de
marketing destinado a potenciar el posicionamiento en el mercado de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, ubicada en la Parroquia Santa
Rosa, Canton Ambato, Provincia de Tungurahua, para el periodo comprendido
entre 2023 y 2027.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, se erige como una entidad
financiera de caracter cooperativo arraigada en los principios de solidaridad,
equidad y participacion democréatica, orientada a satisfacer las necesidades
financieras de sus socios y clientes, asi como a promover el desarrollo econémico
y social de la comunidad a la que sirve. Con una trayectoria sélida y un enfoque
centrado en la ética y la transparencia, la cooperativa se ha consolidado como un
referente confiable en el sector financiero local, respaldada por su compromiso con

la excelencia operativa y el servicio al cliente.

No obstante, en un entorno caracterizado por la creciente competencia, los rapidos
avances tecnoldgicos y las cambiantes preferencias y comportamientos del
consumidor, es imprescindible que la institucion adopte una postura proactiva y
estratégica en materia de marketing para garantizar su relevancia y competitividad
a largo plazo. Por consiguiente, el desarrollo e implementacion de un plan de
marketing integral y orientado al cliente se erige como una prioridad estratégica

para la cooperativa en el periodo venidero.

El presente plan de marketing se propone como una hoja de ruta detallada que

articula las acciones, estrategias y tacticas necesarias para fortalecer la presencia de



la cooperativa en el mercado, diferenciar su propuesta de valor, fomentar la lealtad
de los socios y clientes existentes, y captar nuevos segmentos de mercado. A través
de un enfoque holistico que abarca tanto los aspectos tradicionales del marketing
como las ultimas tendencias y herramientas digitales, se aspira a posicionar a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, como la opcion preferida en
materia de servicios financieros en la Parroquia Santa Rosa, Canton Ambato, y sus

areas de influencia.

En este contexto, el plan de marketing se estructura en torno a los siguientes pilares
fundamentales: analisis situacional, definicion de objetivos y estrategias, disefio de
acciones tacticas, asignacion de recursos, y seguimiento y evaluacion del
desempefio. Cada uno de estos elementos sera abordado en detalle en las secciones
subsiguientes, con el fin de proporcionar una guia exhaustiva y coherente para la
ejecucion efectiva del plan en el periodo 2023-2027.

En ultima instancia, se espera que la implementacion exitosa del plan de marketing
propuesto permita a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer
consolidar su posicion en el mercado, fortalecer su vinculo con la comunidad, y

contribuir de manera significativa al desarrollo econémico y social de la region.



RESUMEN

El presente estudio se ha enfocado en la elaboracion de un plan de marketing
dirigido a mejorar la posicion en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nuevo Amanecer Ltda., localizada en la provincia de Tungurahua, especificamente
en el cantdbn Ambato, parroquia Santa Rosa. El analisis se centra en determinar si
este plan de marketing seré efectivo para mejorar la posicion de la cooperativa en
el mercado. La justificacion de la investigacion resalta la importancia de adaptarse
a los cambios constantes del mercado y la necesidad de innovar estrategias para
mantener o mejorar la posicion en un entorno competitivo. Se argumenta que el
disefio de un plan de marketing es esencial para posicionar la marca en la mente del
consumidor, utilizando herramientas como el andlisis FODA, la innovacion de la
marca y nuevas estrategias de posicionamiento. Los objetivos del estudio estan
divididos en generales y especificos, abarcando desde la fundamentacion teérica de
las variables de estudio hasta la propuesta concreta de estrategias de marketing para
mejorar el posicionamiento de la cooperativa en el mercado. El estudio revela como
conclusiones significativas que, a pesar de la satisfaccion general de los clientes
con los servicios ofrecidos, hay una percepcion generalizada de que la imagen de
la cooperativa es poco atractiva, lo que representa un desafio importante en
términos de su posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, se sugiere desarrollar
un modelo de capacitacion para los empleados, enfocado en mejorar la imagen
corporativa y fortalecer su presencia en el mercado financiero. Por ualtimo, se
destaca la relevancia de implementar estrategias de marketing efectivas, como el
uso de medios de comunicacion tradicionales y digitales, para promover la marca y

mejorar su visibilidad en el mercado.

Palabras claves: Plan de marketing, Posicionamiento en el mercado, Estrategias

innovadoras, Comportamiento del consumidor, Innovacion de la marca



ABSTRACT

The present study has focused on the development of a marketing plan aimed at
improving the market position of the Nuevo Amanecer Savings and Credit
Cooperative Ltda., located in the province of Tungurahua, specifically in the
Ambato canton, Santa Rosa parish. The analysis focuses on determining whether
this marketing plan will be effective in improving the cooperative's position in the
market. The justification of the research highlights the importance of adapting to
constant market changes and the need to innovate strategies to maintain or improve
position in a competitive environment. It is argued that the design of a marketing
plan is essential to position the brand in the consumer's mind, using tools such as
SWOT analysis, brand innovation and new positioning strategies. The objectives of
the study are divided into general and specific, ranging from the theoretical
foundation of the study variables to the specific proposal of marketing strategies to
improve the positioning of the cooperative in the market. The study reveals as
significant conclusions that, despite the general satisfaction of clients with the
services offered, there is a general perception that the image of the cooperative is
unattractive, which represents an important challenge in terms of its positioning in
the market. market. Therefore, it is suggested to develop a training model for
employees, focused on improving the corporate image and strengthening its
presence in the financial market. Finally, the relevance of implementing effective
marketing strategies is highlighted, such as the use of traditional and digital media,

to promote the brand and improve its visibility in the market.

Keywords: Marketing plan, Market positioning, Innovative strategies, Consumer

behavior, Brand innovation



CAPITULOI.

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1. Descripcién del Problema

Las Empresas financieras como las Cooperativas de América Latina, han disefiado
la marca como una manera de comunicacion y proyeccion de dicha entidad hacia el
mundo externo mediante la educacion, la informacion, el marketing, los logotipos,

las redes sociales (Mendoza, 2022).

Durante esta Ultima década, el objetivo de las Cooperativas de ahorro y crédito han
sido buscar y consolidar un modelo empresarial para incrementar el crecimiento y
llegar a ser un lider indiscutible en la construccion de la sostenibilidad ambiental,
social y econdmica y con ello, convertirse en un modelo preferido del consumidor.
Este modelo ha sido parte fundamental para el desarrollo de los pueblos y
nacionalidades con el Unico proposito de brindar un servicio de apoyo econémico
para todas las familias que necesitan invertir en la agricultura, la ganaderia, el

comercio, compra de bienes y servicios, entre otras.

En Ecuador existen Cooperativas de Ahorro y Crédito con principios y valores
institucionales de mejoramiento continuo, tanto publicas y privadas, esto se debe a
la alta demanda, que existen en el mercado, como los programas de créditos,
préstamos bancarios e hipotecarios, por el cual, han empleado estrategias de
marketing tradicional, que ha perjudicado internamente a la organizacion y muchas

de ellas han optado por el cierre de las actividades.

Estas Cooperativas de ahorro y crédito desconocen de la importancia de ser
competitivos y de emplear un plan de Marketing, para mejorar el posicionamiento
en el mercado y esto se debe a que no aplican la innovacion para redisefiar la marca,
no aplican un plan operativo de marketing, desconocen las fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, no cuenta con directrices idéneas para

incrementar la participacion en el mercado, no aplican estrategias de



posicionamiento como la promocion, la publicidad, el producto, poder de venta 'y
el precio, es por ellos, que no han podido elevar un nuevo nivel de participacion de
los socios y del sistema de gestion, por lo que han tenido que enfrentar varias

situaciones con los usuarios.

Los administradores solo se enfocan en vender un producto o servicio, pero en
realidad el Marketing, no solo vende sino mas bien sirve para captar nuevos clientes
y mantenerse en la mente del consumidor, mediante estrategias técnicas y

eficientes.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, se encuentra en expansion
en la parroguia Santa Rosa, durante seis meses, han tratado de llegar a obtener mas
de mil clientes potenciales, pero por la falta de un plan de marketing ha sido
imposible llegar a cumplir con este objetivo, lo que se deduce que no cuenta con un

buen posicionamiento en el mercado.

El plan de Marketing se ha convertido en un pilar excepcional para el éxito de las
empresas financieras, 1o que ha permitido conocer y entender las necesidades del
consumidor, es eminente que toda empresa debe tener claro que los usuarios son la
razén de la existencia de una organizacion que los obliga a tener mayores retos y
responsabilidad como brindar un buen servicio, con un nuevo plan de Marketing se
podra permitir alcanzar los objetivos fijados en los que desarrolla la actividad,
debido a que se pueden encontrar informacion mediante un analisis situacional de
la empresa, asi mismo permitird realizar la determinacion, la elaboracion, la
seleccion de estrategias, los planes de accion y fijar presupuestos en las respectivas
medidas de control para la ejecucion garantizando la eficiencia en los resultados.

1.2. Formulacion del Problema

¢El disefio de un plan de Marketing contribuira al posicionamiento en el Mercado
a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda.?



1.3. Preguntas de Investigacion

e ;De qué manera un plan de marketing podra mejorar el posicionamiento en
el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

e ;Cual es el comportamiento de los usuarios hacia el servicio financiero de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda.?

e ;Qué estrategias de marketing se utilizaran para el posicionamiento en el
mercado?

1.4. Justificacion

Actualmente el mercado se encuentra en constantes cambios que obligan
continuamente a las organizaciones innovar estrategias para mejorar el
posicionamiento dentro de la actividad que se desempefia, como beneficiar a las
Cooperativas con estrategias innovadoras, implementar nuevas politicas, objetivos,

metas y los planes de accidn que se adaptaran en un mercado competitivo.

Por esta razon, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer necesita
disefiar un plan de Marketing para posicionar la marca en la mente del consumidor,
utilizando todas las herramientas necesarias para lograr cumplir los objetivos,
iniciando con un estudio interno de la empresa, como son la mision, vision, valores
corporativos 'y analisis FODA, innovar la marca, aplicar estrategias de
posicionamiento como la implementacion de nuevos servicios, precios accesibles,
lugar estratégico, fuerzas de venta, por medio de las conexiones informativas como
son las redes sociales, las paginas web, revistas, radio y television y mediante a
estas estrategias se podran captar nuevos clientes con la finalidad de ganar — ganar,
es decir, que la empresa incrementard en un 30% las ventas y el usuario ganara
mayor accesibilidad y confianza en los servicios bancarios, y con esto se obtendra

buenos resultados.

Ademas, la investigacion podra servir para que los nuevos investigadores puedan
encontrar informacion relevante y técnica para la elaboracion de nuevos planes de

Marketing que beneficien a las organizaciones de servicios bancarios.



1.5. Objetivos:

1.5.1 Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing para el Posicionamiento en el Mercado de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda, provincia Tungurahua,

canton Ambato, parroquia Santa Rosa.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente las variables de estudio para el posicionamiento
en el mercado.

e Analizar la situacion actual relacionada con el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.

e Proponer estrategias de marketing para el posicionamiento en el mercado de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.

1.6. Hipotesis

El uso de un plan de marketing mejorara el posicionamiento en el mercado a la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda.

1.7. Variables

Variables dependientes: Posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda.

Variables independientes: Plan de marketing



1.8. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de la Variable Dependiente

Variable Definiciones Definicién Operativa Dimensiones Indicadores Técnicas
Posicionamiento  El posicionamiento Utiliza datos vinculados Analisis de mercado Segmentacion  de Encuesta
de Mercado comienza  con un con los  elementos mercado

producto, esto es, una psicoemocionales y con

mercancia, un servicio,  los comportamientos de Identificar y

0 incluso una persona. los clientes y analizar las

Sin embargo, el consumidores 0 expectativas de los

posicionamientonoeslo usuarios. (Urbina, 2021) usuarios

que usted hace con un

producto, sino lo que

hace con la mente del Seleccion de Evaluar las Encuesta

cliente. (Ries & Trout,
2018)

posicionamiento

condiciones de la
organizacion
Estrategias de

posicionamiento

Nota. Elaborado por el autor



Tabla 2.

Operacionalizacion de la Variable Independiente

Variable Definiciones

Definicion Operativa

Dimensiones

Plan de EI marketing es una forma
marketing de interactuar con el
mercado para  crear
productos y servicios que la
gente  quiera  comprar
(Pérez & Castarieda, 2023)

Los objetivos que Andlisis internoy externo

deben perseguir, los
indicadores que deben
monitorear 'y las
estrategias que deben
desarrollar.
(Cardenas, 2023)

Evaluacién y control de los

objetivos.

Indicadores Técnicas
Matriz FODA Entrevista
Matriz PESTEL

Matriz EFI

Matriz EFE

Implementacion de las Encuestas

tacticas

Evaluacién y control de

las tacticas

Nota. Elaborado por el autor
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CAPITULO ILI.

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

El plan de marketing ha sido una herramienta fundamental para mejorar el
posicionamiento de la marca y del servicio que ofrecen las empresas financieras o
en este caso de estudio la Cooperativas de ahorro y crédito, que estan en el mercado
con poco tiempo de trayectoria y desconocen del valor agregado que ofrece la

mercadotecnia dentro de la operatividad de las funciones.

En este articulo cientifico se identificd que los administrativos de las Cooperativa
de Ahorro y Creédito, tienen conocimientos propicios para brindar una atencién
efectiva a los clientes, aunque en ocasiones se les olvida algunos puntos de atencion
al usuario, el plan de marketing que tiene la empresa, es deficiente, no se estaria
aplicando las politicas de la empresa con responsabilidad, no realizan estudios para
conocer las necesidades de los actuales y futuros clientes, siendo una desventaja
competitiva, sino se disefia un plan estratégico que puedan conocer las necesidades
de los clientes. Las metas y objetivos de algunas cooperativas no estan acordes con
la responsabilidad social no asignan los recursos para el desarrollo de la estrategia
que favorezcan a los socios, hay que cumplir con la responsabilidad social de la
entidad financiera, pues los empleados no tienen bien definidas cuéles son las
fortalezas y debilidades, seguramente por cuanto el personal rota frecuentemente y
se pierde sus idearios, lo que da a entender que existe falta de conocimiento del
FODA, de la Institucion. Ademas, que las promociones que realiza la cooperativa,
no captan la atencion de nuevos socios debido al costo de apertura de cuenta e
interés. No siempre los usuarios son la prioridad, manifiestan no ser bien atendidos,
razén por la cual se estarian retirando de las Cooperativas de Ahorro y Crédito,
ademas de que estan perdiendo la credibilidad y confianza en las Cooperativa de

Ahorro, porque los tramites son demorados, faltando a las ofertas de crédito, lo
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socios no han sido bien atendidos, que siempre en ventanillas hace falta personal, y
que su créditos no han sido realizados con agilidad, la atencién al usuario se debe
basar en la voluntad de la persona que esta sirviendo ya que el cliente es lo primero
en toda institucion, ademas se necesita capacitar a los empleados (Chavez, Reinoso,
& Castillo, 2016).

Dentro de una nueva investigacion cientifica realizada a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San José Ltda., se obtuvo los siguientes resultados. Al realizar el estudio
en la entidad financiera Cooperativa San José Ltda., con el objetivo de proponer un
Plan de Marketing Integral que permita acrecentar la rentabilidad social y financiera
del lugar en estudio. Basada en una metodologia aplicada, con un disefio,
documental de campo; no experimental. Los enfoques aplicados fueron cualitativo
y cuantitativo, los métodos empleados fueron inductivo, deductivo, analitico,
sintético y sistematico. Se utiliz6 como técnica la entrevista estructurada y la
etnografia. La muestra, se conformo por el gerente general, jefe de negocios y jefe
de marketing, en caso del socio representante de la institucion. El resultado se
centro6 en la necesidad de actualizar y mejorar el plan de marketing en referencia a
la dindmica actual del mercado. Se concluye que con la propuesta se fortalece la
cultura institucional, medios de comunicacion tradicionales y digitales, asi que, se
recomienda la aplicabilidad del Plan de Marketing Integral (Velastegui & Estrada,
2021).

Mediante la investigacion realizada en los articulos basados en la incidencia o la
importancia que tiene el plan de marketing para posicionar en el mercado de todas
las cooperativas, porque mediante al analisis, se determina que existen muchas
falencias internas y externas, por lo cual, se podra definir estos problemas por la
falta de estrategias técnicas para posicionarse en el mercado, pero se requiere
ampliar nuevas técnicas innovadoras para que la marca, los servicios de prestacion
de préstamos bancarios y la fidelizacion con los clientes sea efectiva se disefio un

plan de marketing y asi se obtuvo resultados favorable.
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2.2. Cientifico

El origen el marketing nace desde que inicia el comercio entre la compra y vente
entre los consumidores, hace mas de 10000 afos, el comercio se basaba en el
trueque, donde personas intercambiaban los productos a cambio de otro. Durante
esos tiempos las humanidades empezaron a sembrar en las tierras productivas como
la agricultura, cuya poblacion eran sedentarias por el cual, al tener la necesidad de
sembrar tuvieron que implementar reglas para convivir como pequefas
agrupaciones nomadas de cazadores recolectores. En el afio de 1937 la AMA
American Marketing Association promueve al marketing como estudio cientifico
del mercado y su comportamiento y en esta misma época aparece el concepto de
diferenciacion (Posada, 2023).

La diferenciacion consiste en las caracteristicas de los productos con colores,
tamafios y componentes, segun el producto, desde entonces aparece como
consumidor y desde en ese punto de vista se podra vender segun las preferencias y

los gustos.

En los afios 70, aparece el posicionamiento de la marca donde comienza a utilizarse
como el fin de generar los primeros lugares a eleccion en la mente del consumidor.
Resulta vital entender la historia del posicionamiento porque este se convierte en
un pilar fundamental del Marketing y uno de los objetivos clave en cualquier plan
de mercadeo por el reconocimiento y recordacién que se busca generar en los

consumidores (Posada, 2023).

Desde 1981 hasta mediados de los 90 aproximadamente nacen los denominados
millennials dejando atras la generacion X. Cada generacion es definida por
comportamientos, habitos de compra y relacion con su ambiente, mostrando la
importancia de segmentar los diferentes mercados por edades y caracteristicas
psicolégicas. Philip Kotler en 1967 publico el libro Direccion de Marketing:

Analisis, Planificacion y Control (Posada, 2023).

Philip Kotler (Citado por Suarez, 2018), fue considerado como el padre moderno

del marketing por los conocimientos aplicado en la materia, como la direccion de
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las organizaciones, de tal manera que se este personaje presenta las siguientes
teorias del Marketing:

Teoria del Marketing 1.0: El producto esta en el centro de la estrategia. Esta
teoria surge en una época donde la produccion en masa (tras la Revolucién
Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, implemente
se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de

los productos o servicios (Suarez, 2018).

En esta teoria se creaba productos sin importar las exigencias que el cliente
necesitaba para satisfacer las necesidades, por el cual, muchas organizaciones solo
promocionaban productos que los mismos jefes o empleados creian que eran
importantes para el mercado, es entonces donde se empiezan a dar cuenta que el
cliente eran el objetivo principal porque las ventas se mantenian y no se
incrementaba, es por ello, que inicia la nueva era enfocado en el cliente que es el
Marketing 2.0.

Teoria del Marketing 2.0. Centrada en el consumidor, emerge en la era
contemporanea de la informacion, la cual se fundamenta en las tecnologias de la
informacion. Como sefiala Suarez (2018), esta teoria, segun Philip Kotler,
representa un cambio significativo en la concepcion del marketing. Ya no se trata
simplemente de producir productos, sino de dirigir la atencidn directamente hacia
las necesidades de los consumidores. A través de los medios de comunicacion, las
empresas pueden alcanzar a su audiencia de manera mas eficiente, comprendiendo

y respondiendo a sus demandas de manera mas precisa (Suarez, 2018).

Teoria del Marketing 3.0. El concepto de conocimiento marca el inicio de una
nueva era en la que las marcas deben reorientarse hacia la Misién, Visién y Valores,
destacando principios fundamentales como la justicia social, econdmica y
medioambiental. En esta dinamica, el Marketing 3.0 surge con la aspiracion de
contribuir a la construccién de un mundo mejor, donde las empresas no solo buscan
el beneficio econémico, sino que también se comprometen con valores éticos y
sociales (Rios, 2017).
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En el contexto del Marketing 3.0, las empresas se distinguen unas de otras por los
valores que promueven y defienden. Aquellas que abrazan esta filosofia buscan no
solo satisfacer las necesidades de sus clientes, sino también ofrecer un valor
agregado que incluya el cuidado del medio ambiente y la promocidn del bienestar

social.

Las empresas que aln se encuentran inmersas en el Marketing 3.0 son aquellas que
buscan activamente beneficiar a sus clientes mediante productos que no solo
satisfacen sus necesidades basicas, sino que también integran un compromiso con
el medio ambiente y la sostenibilidad econémica y social. Este enfoque es esencial

para adaptarse a un mercado cada vez mas consciente y exigente (Suarez, 2018).

Es importante destacar que el Marketing ha experimentado una evolucion
significativa a lo largo de casi 70 afios, desde su enfoque inicial en el producto hasta
la centralidad humana. Durante este proceso, conceptos fundamentales como la
segmentacion de mercado, el posicionamiento y el marketing mix (producto, precio,
plazay promocion) han resistido la prueba del tiempo y se han convertido en pilares

universales para los profesionales del marketing en todo el mundo.

El Marketing, como disciplina, ha estado presente en todas las organizaciones
durante muchos afios, pero su constante transformacion ha sido impulsada por los
cambios en la sociedad y las demandas de los consumidores. Adaptarse y
evolucionar hacia una mayor satisfaccion del cliente ha sido el motor de esta

evolucion continua (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2022).

Teoria del Marketing 4.0. La Teoria del Marketing 4.0, con su enfoque en la
conexion tecnologica, representa una evolucion natural en el panorama del
marketing contemporaneo. En esta era digital, el Marketing 4.0 y el ambito
tecnoldgico estan intrinsecamente ligados, impulsando una conexién continua a la
red y ampliando la capacidad de interaccion directa entre marca y consumidor. Esta
interaccién ininterrumpida no solo facilita la comunicacion bidireccional, sino que
también fomenta la expansion de las marcas en un entorno cada vez mas

digitalizado. Ademas, el progreso tecnoldgico y la omnipresencia de las redes
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sociales desempefian un papel fundamental en esta dindmica, proporcionando
plataformas clave para la promocion y la participacion activa de las audiencias.

Philip Kotler, reconocido como el padre del marketing moderno, aboga por que las
marcas trasciendan las etapas anteriores del marketing (1.0 y 2.0) y se adentren en
la era 3.0, donde destaca la importancia de la felicidad de los empleados como un
factor crucial que influye directamente en la productividad empresarial (Rios,
2017). Sin embargo, el alcance y la aplicacion de la tecnologia en el marketing van
mucho mas alla de la simple distribucién de contenidos en redes sociales o la

presencia en medios tradicionales (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2022).

En esta teoria del Marketing 4.0, se observa una clara evolucién desde las etapas
anteriores: el Marketing 1.0, centrado en el producto; el Marketing 2.0, orientado
hacia los clientes o consumidores; y el Marketing 3.0, enfocado en la mision y los
valores de la empresa. En el Marketing 4.0, el foco se desplaza hacia la tecnologia,
la cual desempefia un papel protagonista en la innovacién de marcas, esléganes y
productos. Esto se traduce en una estrategia que busca una presencia visual
constante en todas las plataformas en linea, dado que las personas pasan cada vez
mas tiempos conectados. Esta tactica se convierte en una herramienta eficaz para
maximizar la eficiencia en la venta de productos o servicios en el entorno digital
actual (Suérez, 2018).

Teoria del Marketing 5.0: La Teoria del Marketing 5.0, con su enfoque en la
"Tecnologia para la humanidad", representa un hito significativo en la evolucion
del marketing contemporaneo. Se define como la aplicacion de tecnologias que
imitan las capacidades humanas para crear, comunicar, ofrecer y mejorar el valor a
lo largo del recorrido del cliente. En este contexto, uno de los aspectos
fundamentales radica en los grupos de tecnologias disefiadas para emular las
habilidades de los profesionales del marketing humano, combinandose para
permitir un enfoque integral de marketing 5.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2022).

En esta teoria, se ha integrado la atencion a las necesidades del cliente con el
potencial de la tecnologia, especialmente la inteligencia artificial (1A).
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Actualmente, las empresas estdn explorando nuevas técnicas y estrategias para
llegar de manera méas directa al consumidor. Marcas de renombre internacional
como Coca-Cola, Netflix, Pepsi y Google, entre otras, han adoptado la inteligencia
artificial, el procesamiento del lenguaje natural (PLN), la tecnologia de sensores y
el Internet de las cosas (10T) con el fin de potenciar sus précticas de marketing.
Estas tecnologias ofrecen un gran potencial para transformar la forma en que las
empresas interactian con sus clientes y desarrollan estrategias de mercado,
permitiendo una personalizacion méas profunda y una experiencia de la cliente mas

enriquecida.

Plan de Marketing: El Plan de Marketing se puede definir como una herramienta
esencial que proporciona una guia escrita para las acciones de marketing dentro de
un periodo de tiempo determinado, dirigidas a una empresa 0 negocio en particular.
Su contenido estd disefiado para cumplir con los objetivos estratégicos de la
empresa, centrandose en los elementos clave de las 4Ps (producto, precio, plaza 'y
promocion), evaluando econémicamente los resultados esperados y estableciendo

planes de contingencia para abordar posibles desafios.

La importancia del plan estratégico de marketing es innegable. En consonancia con
el concepto fundamental del marketing, que busca reducir el riesgo comercial, el
plan se convierte en una herramienta crucial para garantizar que la empresa solo
desarrolle productos o servicios para los cuales existe una demanda real en el
mercado. Este enfoque garantiza que los recursos se asignen de manera eficiente y
que la empresa se centre en satisfacer las necesidades reales de sus clientes (Chalan,
2018).

El plan de marketing, como resultado de un proceso de planificacion meticuloso, se
presenta como un documento de trabajo escrito que refleja la confianza de la
empresa en alcanzar sus objetivos de marketing a través de un enfoque
metodologico. Puede ser elaborado para la empresa en su totalidad, para lineas de
negocio especificas, productos individuales, marcas, mercados objetivo o regiones

geograficas especificas. Este enfoque permite una planificacion estratégica precisa
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y adaptada a las caracteristicas y necesidades Unicas de la empresa y su entorno
(Cajape, 2019).

Marketing MIX: Es el conjunto de acciones para resaltar el éxito del producto o
servicio que se vaya a ofertar, teniendo como finalidad incrementar el nivel de
ventas y por lo consiguiente el crecimiento de las utilidades de la empresa (Mera,
2015).

El marketing-mix es el conjunto de variables que se pueden coordinar, manejar,
manipular o combinar en un programa de marketing y que tienen los siguientes
objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el mercado
objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al mercado

objetivo y las necesidades de su cliente (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021).

2.3. Conceptual

2.3.1 Marketing

El marketing puede influir directamente sobre los deseos, pero no sobre las
necesidades, éstas son innatas a la condicion humana; las necesidades no son

creadas sino su forma de satisfacerlas.

El marketing descubre deseos, motivos, gustos, preferencias, temores de los
consumidores; plantea y desarrolla bienes y servicios; participa en la fijacion de
precios; promueve Yy distribuye bienes o servicios e igualmente, genera valor al

satisfacer necesidades (Mera, 2015).

El Marketing no solo es una simbologia 0 una técnica para vender un producto o
servicio, sino mas bien para disefiar tacticas o estrategias para posicionar la marca
en la mente del consumidor y asi poder vender con mayor eficiencia y eficacia y

obtener buenos resultados en el cierre de estado de resultados financieros anual.
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2.3.2 Importancia del plan de Marketing

Para poder competir es indispensable posicionar la propuesta de valor de tu empresa
y lograr diferenciarla del resto de tus competidores y es ahi en donde el marketing

se vuelve una pieza clave (Ponzio, 2021).

El marketing es importante porque envuelve desde poner nombre a una empresa o
producto, seleccionar el producto, la determinacion del lugar donde se vendera el
producto o servicio, el color, la forma, tamafio, el empaque, la localizacion del
negocio, la publicidad, la relacion publica, el tipo de venta que se har, el
entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la solucién de problemas, el

plan estratégico decrecimiento, y el seguimiento (Jaramillo & Hurtado, 2021).

Disefiar un plan de Marketing, es muy importante para las organizaciones porque
se podra definir las directrices hacia donde quiere llegar a ser como una empresa

competitiva y pionera en los productos o servicios que ofertan los consumidores.
2.3.3 Caracteristicas de un plan de Marketing

e Objetividad: La redaccién del plan de marketing no debe contener
descripciones subjetivas ni opiniones porque de lo contrario generaria
reacciones contrapuestas; ya que se estd apelando a expresiones
emocionales las cuales tienen el mismo valor de las expresiones
emocionales de las personas que participan tanto en el desarrollo del

documento como en la exposicién de las ideas.

e Concentracion: Utilizar el razonamiento permite aglutinar el pensamiento
de los demas en relacion al objetivo, entonces de manera concreta se esta
concertando, uniendo a todos bajo un solo procedimiento. De esto se trata
el desarrollo del plan de marketing y si alguien tiene un razonamiento
diferente es porque esta partiendo de otro objetivo o esta describiendo la

realidad, teniendo mayores factores de analisis.
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Integracion: Para la integracion se requiere un documento que permita ser
comprendido y asumido por todo el personal involucrado; en tal sentido, a

la redaccion del mismo debe permitir una fécil lectura.

e Producto: Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e
intangibles que el comprador acepta, en principio, como algo que va a

satisfacer sus necesidades.

e Precio: La segunda “P”, es el precio que cubre cualquier producto
relacionado con el producto. EI margen de beneficio, dicta como un precio
de competencia, para que el cliente pueda adquirir el producto a un precio

accesible y rentable.

e Promocion: La “P”, de promocidn representa a que el producto es ofertado
hacia los clientes mas pronunciados como son los clientes potenciales que
la empresa identifica como clientes fijos. Las decisiones relativas a la
promocion incluyen qué medio utilizar (television, prensa, internet, correos

electronicos, radios), asi como cuando y donde promocionar.

e Plaza: La “P” final del marketing mix original, el lugar se ocupa de
cuestiones de canales de distribucion y de como llevar el producto al
consumidor. Los problemas transaccionales, funcionales y logisticos se
analizan aqui, y las decisiones que se toman en este punto incluyen en qué
tiendas encontrar el producto y si es necesaria 0 no una fuerza de ventas,

entre otras cosas.

2.3.4 Marketing de servicios

El marketing de servicios debe ser tratado de manera diferente al marketing
tradicional (productos), teniendo en cuenta que comercializar intangibles requiere
de otro tipo de estrategias, es decir, se debe satisfacer al cliente con calidad, rapidez

y atencion personalizadas (Rodriguez & Pineda, 2020).

Debido a esto, el Marketing de servicios es muy utilizado para las empresas

financieras, seguros, telecomunicacion, servicios eléctricos, de transporte entre
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otras, por el cual, ha tratado de mejorar los servicios en beneficio de los clientes y
de la empresa, con la finalidad de mejorar el servicio al cliente.

2.3.5 Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing permiten a las empresas disponer de herramientas
eficientes en la proyeccién de anuncios o publicidad a un mercado en especifico,
ahorrar costos, desarrollar y promover los productos/servicios y poder descubrir las

preferencias de los clientes (Jaramillo & Hurtado, 2021).

Para lograr cumplir los objetivos establecidos se emplearan estrategias innovadoras
y creativas para lograr cumplir la meta mediante la mision y vision de la

organizacion.

2.3.6 Proceso de la Planeacion Estratégica

El proceso de planeacion comienza con un andlisis de los entornos interno y externo

de la organizacion, llamado analisis de la situacion.

2.3.6.1 Anélisis FODA. La meta del analisis FODA consiste en ajustar las
fortalezas de la compafiia con oportunidades atractivas en el entorno, y al mismo
tiempo eliminar o superar las debilidades, asi como reducir lo mas posible las

amenazas.

e Analisis externo: Consiste en evaluar tanto el macro entorno (entorno
econodmico, politico, social, cultural, tecnoldgico, etc.) como el micro
entornd de la empresa (competencia, proveedores, distribuidores, clientes,
agentes de interés) con el fin de detectar las oportunidades de las
evaluaciones se aprovechar y las amenazas a las cuales deberemos hacer

frente.

e Analisis interno: Consiste en la evaluacion de los aspectos de las distintas
areas funcionales de la empresa (marketing, produccion, finanzas, recursos
humanos, investigacion y desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos

fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas o desventajas competitivas.

21



2.3.6.2 Analisis PESTEL. Es un marco o herramienta utilizada por los
profesionales de marketing para analizar y monitorizar los factores macro
ambientales que tienen un impacto en una organizacion. El resultado servira para
identificar amenazas y debilidades, que después se utilizaran para completar una
matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos y un analisis de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas FODA (Amador, 2022).

Con este analisis la organizacion podra identificar las posibles amenazas en el
entorno externo para luego disefiar estrategias que podran convertirse en

oportunidades y asi poder ser competitivos con otras empresas financieras.

2.3.6.3 Analisis EFI. La matriz EFl ayudd a evaluar las fuerzas y
debilidades méas importantes que estdn afectando las areas funcionales interna
(Valarezo, 2022).

En este caso de estudio, la Cooperativa de ahorro y crédito se podré realizar un
andlisis interno para conocer las supuestas debilidades y convertirlas en fortalezas.

2.3.6.4 Andlisis EFE. La matriz EFE permite sintetizar y valorar la
informacion obtenida de las oportunidades y amenazas identificadas como factores
criticos que determinan el éxito de la empresa en el sector que se desenvuelve
(Valarezo, 2022).

Las cooperativas de ahorro y crédito tienen mucha competencia en la actualidad,
pero mediante a un andlisis externo se podré identificar las posibles amenazas, pero
con el buen uso de las estrategias se podra obtener nuevas oportunidades para la

eficiencia de los resultados.

2.4 Posicionamiento

Comienza con un producto, esto es, una mercancia, un servicio, una compafia, una
institucién o incluso una persona, tal vez con usted mismo, también, es la primera
serie de pensamientos que abordan los problemas que apenas alcanzamos a

escuchar en una ‘Sociedad sobre comunicada (Ries & Trout, 2018).

22



El posicionamiento demanda que todas las areas de la organizacion se alineen con
el departamento de marketing, con el fin de ejecutar dos acciones necesarias para
lograrlo; la primera, crear productos atractivos, con atributos que alcancen la
satisfaccion de un conjunto de necesidades, deseos y demandas de sus clientes y
consumidores o usuarios; y la segunda, disefiar y ejecutar estrategias claras para

lograr su preferencia al momento de la compra (Urbina, 2021).

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes
de los consumidores metas (Franco, Pisco, & Plaza, 2022).

Generalmente, posicionarse en el mercado, es bastante tedioso la situacion, porque
se debe crear mediante la innovacion y la inteligencia artificial, disefiar un prototipo
de marca con colores llamativos y eficientes, ademas, un nombre que sea facil, corto
e entendible, y obviamente brindar los mejores servicios ante una empresa
financiera para que el cliente se sienta satisfecho y pueda recomendar la marca y
mediante a un proceso constante de estrategias se podra consolidar clientes
potenciales para dicha organizacion.

2.4.1 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es la esencia de la mezcla de marketing, ya que
complementa la definiciébn de competencia, la estrategia de segmentacion y la
eleccion de los mercados metas de la compafiia (Franco, Pisco, & Plaza, 2022).

La estrategia de posicionamiento debe satisfacer los criterios de importancia, ser
distintiva, superior, comunicable, exclusiva, costeable y rentable. De esta forma
estariamos garantizando un buen posicionamiento estratégico de la cooperativa en
el sector (Silva, 2019).

Mediante a las estrategias empleadas en la investigacion se podra obtener un mejor

posicionamiento en el mercado, y asi poder generalizar buenos resultados.

De acuerdo Kaotler las estrategias de posicionamiento son:
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2.4.2

Posicionamiento basado en los atributos del producto. Consiste en utilizar
los atributos diferenciadores que el producto, la marca o la organizacion
tiene, para enfatizarlos en todos los elementos del marketing mix (Urbina,
2021).

Posicionamiento basado en el uso. Consiste en seleccionar uno de los usos
0 una de las aplicaciones del producto para comunicarlo claramente a los
integrantes de sus segmentos meta, de manera que esta accion permita que

dicho producto ocupe un lugar privilegiado en su mente (Urbina, 2021).

Posicionamiento basado en el usuario. Estd determinado por las
caracteristicas, intereses, actitudes, aspiraciones y estilos de vida de los

clientes y consumidores o usuarios (Urbina, 2021).

A través del nombre. Se basa en la utilizacion del nombre del producto para
ubicarse en la mente de los clientes y consumidores o usuarios, con el
objetivo de facilitar su recordacion al momento de la compra (Urbina,
2021).

Estrategias de Marketing digital

SEO (Optimizacion para motores de busqueda): Existe otra manera de
aparecer en buscadores y de una manera gratuita: saliendo en los resultados
de basqueda (organicos, naturales). Los buscadores, segun la consulta,
pueden proporcionar millones de estos resultados.  Si esta aparicion se
produce dentro de las dos primeras paginas de resultados podra llegar a ser
interesante en términos de rentabilidad (Gordén, 2015).

Mediante a las paginas de busqueda como Google, YouTube, han sido una
de las técnicas mas eficientes para poder posicionar la marca en la mente del
consumidor, porque por medio de ella, se promociona las ofertas del
producto o servicio y mas que todo llegando directamente a las necesidades

del consumidor.
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Suérez (2018), senala al termino SEO como “a las acciones que mejoran la

posicion dé la empresa en la que aparecen las paginas web” (p. 18).

SEM (Search Engine Marketing/ Marketing de motores de basqueda):
Cuando se aborda el marketing en buscadores se habla de una estrategia
joven, nacida a raiz de la aparicion y la evolucién de los buscadores en el
mercado internet. El perfeccionamiento de las tecnologias de busqueda y la
oferta publicitaria en buscadores, provocaron la consolidacién (Gordén,
2015).

Es decir, que las estrategias disefiadas en la organizacion deberan tener una
conexion eficiente para poder llegar por medio de promociones publicitarias
y asi poder generar la confianza de compra para que el cliente se sienta

satisfecho por lo que necesite, ante cualquier producto o servicio.

El principal objetivo del SEM o marketing con buscadores es aumentar la
visibilidad en los resultados de busqueda mediante la inclusién de anuncios
en los que se paga cuando el usuario hace clic (pago por clic o CPC). Los
principales buscadores tienen sus propias plataformas para operar en las

paginas web (Suarez, 2018).

SMO (Social Media Optimizarian/ Optimizacion de redes sociales): El
impacto en nuestro posicionamiento tiene mucho que ver con nuestras
acciones en redes como Twitter, Facebook, Instagram, tik tok. Se indexan
bien porque de por si ya poseen un buen posicionamiento (Gordon, 2015).

Estas redes sociales han tenido un buen funcionamiento con la conectividad
entre el ofertante y el consumidor, porque mediante a ellas, se puede
promocionar e innovar las nuevas marcas, y también se podra brindar todas
las caracteristicas del servicio como en este caso de estudio, la Cooperativa
Nuevo Amanecer, que es una empresa que ofrece un servicio financiero para
todos y todas las personas emprendedores, que requieren de un préstamo
para invertir en un nuevo negocios y poder seguir generando un mayor

impacto en el crecimiento y desarrollo del pais.
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Medios online Esta estrategia abarca los periddicos, revistas, libros, entre
otros tipos de publicaciones que estén bajo revision de un editorial y cuyas
publicaciones se realicen mediante la red, se denomina a estas compafiias

como medios informativos (Suarez, 2018).

Medios offline Se la puede definir como el uso de medios tradicionales
como forma de lanzamiento de las promociones online a efectuar por parte
de una entidad (Suéarez, 2018).

2.4.3 Proceso de posicionamiento

Para posicionar en el mercado una marca se sugiere aplicar los siguientes pasos

presentados a continuacion:

e Segun el estilo de vida. Esta estrategia es muy utilizada por empresas de
alta gama como Google, Toyota, KFC, KIA, entre otras, logrando identificar
a que tipos de segmento va dirigida el producto o servicio que brindan las

diferentes empresas.

e Basada en el consumidor. Esta estrategia también es muy eficiente con los
resultados, porque a través de la experiencia de los consumidores ante una
marca, estos han sugerido a los demés, dando esa seguridad ante la compra
de un producto.

e Basado en la calidad o el precio. Mediante a esta tactica los clientes han
dado la exclusividad de un producto, ya que existe mucho el valor agregado
como es la calidad, en este caso de estudio sera la calidad de servicios ante

los prestamos financieros.

e En comparacion con la competencia. A través de esta técnica se puede
hacer una comparativa de tu producto con otro u otros de la competencia,
con esta tactica se podra medir el grado de aceptacion de la calidad y
competencia que se obtiene al momento que el consumidor lo adquiere sin

ninguna duda.
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Estas son pasos para posesionar la nueva marca, pero necesariamente se requiere
realizar todo este estudio para direccionar hacia que segmento va dirigido dicho
producto o servicio, en el caso de estudio, el servicio financiero esta dirigido a todas
y todos los ciudadanos mayores de edad, que requieran de un préstamo y asi poder

financiero dicho negocio.

2.4.4 Pasos en una estrategia de posicionamiento

2.4.4.1 Segmentar el mercado. EI primer paso para posicionar una
marca es identificar los segmentos existentes en el mercado para luego

seleccionar el mas atractivo.

Para lograr realizar la investigacion de cierta segmentacion de mercado se requiere

tomar en cuenta las siguientes:

e Sociodemograéfica: va referente a los datos de edad, sexo, educacion y

localizacion.

e Conductual: identificar los comportamientos de compras de los clientes
potenciales, primeros clientes, también la tasa de consumo del producto o
servicio, es decir que mediante a la identificacion el empresario podra

posicionar la marca en el mercado.

e Psicografica: busca identificar y agrupar a los consumidores en base a la
similitud en valores, actitudes, intereses y opiniones. (Centro de Estudios
Universitarios de Monterrey A.C., 2023)

2.4.4.2 Seleccion del segmento objetivo. Una vez que la empresa haya

identificado el segmento de mercado se debera aplicar los siguiente:
¢ Nivel de beneficios: rentabilidad

¢ Nivel competitivo: posicion de la competencia
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e Vinculo de la empresa y el cliente.

2.4.5 Especificaciones del producto o servicio

e Intangible: Es un producto que no se ve, pero si se percibe, es decir que es

un servicio que ofrece beneficios ante las necesidades de los clientes.

e La imagen corporativa: es el cumulo de opiniones y actitudes de los
consumidores y la sociedad hacia una empresa o marca, es decir, la
percepcion que tiene los consumidores de los productos, servicios y
comunicacion externa de la empresa. Por lo tanto, la imagen de la empresa

es lo que la empresa logra frente al pablico (Sordo, 2022).

e Logotipo: Simbolo grafico especiales para empresas, eventos,
conmemorativos, marcas o productos (Real Academia Espafiola, 2022).

2.4.6 Comunicacion

La comunicacion es esencial para poder trasmitir la informacion de un lugar a otro
por medio de herramientas que son utilizadas en la actualidad como la radio, prensa,

internet, television (Aguilar, Salguero, & Barriga, 2018).

2.4.7 Comercio en Red

El desarrollo de la Nueva Economia se apoya en la utilizacion de Internet en
ambitos cada dia mas amplios de la actividad econdmica, porque permite modificar
aspectos basicos de las relaciones de produccion y distribucion y facilita la
competencia internacional. La utilizacion de Internet proporciona ventajas para los
consumidores derivadas de la nueva infraestructura comercial, que elimina barreras

e ineficiencias.

2.4.8 Redes sociales

Son plataformas digitales creadas por una comunidad de cibernéticos, que han

logrado interactuar la comunicacion entre los clientes y con miles de empresas, de
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tal manera que han sido de gran utilidad esta técnica y se ha podido lograr tener

miles de ventas.

2.4.8 Evaluacion y control

Comprende la implementacion de las tacticas establecidas, asi como la evaluacion
y el control de estas. La implementacion demanda la ejecucion de las actividades
de acuerdo con el cronogramay a la naturaleza de las tacticas de cada estrategia; la
realizacion de pruebas piloto para evaluar su impacto y obtener la informacion por
medio de una o varias de las técnicas de recoleccion de datos descritas
anteriormente, que permitan identificar los detalles importantes que deben
corregirse; y la aplicacion general, una vez corregidos los detalles (Urbina, 2021).

2.5 Legal

En el marco legal se describe las leyes o reglamentos que podran ayudar a justificar

la investigacion realizada.

2.5.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores
publico, privado, y del popular y solidario, que intermedian recursos del
publico. Cada uno de estos sectores contard con normas y entidades de
control especificas y diferenciadas, que se encargardn de preservar su
seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas entidades seran
autonomas. Los directivos de las entidades de control seran responsables
administrativa, civil y penalmente por sus decisiones. (Asamblea Nacional
Constituyente, 2008, p. 97)

En este articulo se menciona, que el sistema financiero nacional, esta determinado
por diferentes empresas relacionados al sector financiero y que mediante a esto, se
podra mantener una seguridad y transparencia de los valores economicos que la

ciudadania depositan en las cooperativas.
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Art. 312.- Las instituciones del sistema financiero privado, asi como las
empresas privadas de Comunicacion de caracter nacional, sus directores y
principales accionistas, no podran ser titulares, directa ni indirectamente, de
acciones y participaciones, en empresas ajenas a la actividad financiera o
comunicacional, segun el caso. Los respectivos organismos de control serén
los encargados de regular esta disposicion, de conformidad con el marco
constitucional y normativo vigente. Se prohibe la participacion en el control
del capital, la inversion o el patrimonio de los medios de comunicacion
social, a entidades o grupos financieros, sus representantes legales,
miembros de su directorio y accionistas. Cada entidad integrante del sistema
financiero nacional tendra una defensora o defensor del cliente, que sera
independiente de la institucién y designado de acuerdo con la ley.

(Asamblea Nacional Constituyente, 2008, p. 97)

Por medio de este articulo los directores de las empresas privadas financieras como
son las Cooperativas, tiene prohibido ser titulares de otras empresas financieras
porque estarian cometiendo un delito, en que beneficia este articulo a la
investigacion, pues en saber y conocer que las representes no deberan estar
relacionados o informados en el control del capital, la inversién o el patrimonio de
los medios de comunicacién social, y por ello, los clientes podran mantener

confianza con la empresa financiera.

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccién
en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales
publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas, autonomas vy
mixtas. El Estado promovera las formas de produccién que aseguren el buen
vivir de la poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus
derechos o los de la naturaleza; alentard la produccion que satisfaga la
demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el
contexto internacional. (Asamblea Nacional Constituyente, 2008, p. 100)
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Se presenta en este articulo que todas y todos los ciudadanos tienen derecho a recibir
prestamos mediante las Cooperativas de Ahorro y Crédito, para el beneficio de la

produccién econdmica de todos los pueblos.

2.5.2 Reglamento a Ley Orgénica Economia Popular y Solidaria

Art. 7.- Requisitos cooperativas. - Las cooperativas ademas de los requisitos
exigidos para las asociaciones, presentaran los siguientes documentos: Para
la constitucion de cooperativas de ahorro y credito, ademas de los requisitos
sefialados en el presente reglamento, se requerira un minimo de 50 socios y
el capital social inicial que determine la Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera. (Asamblea Nacional Constituyente, 2018, p. 3)

Mediante a este articulo se identifica que para constituir una Cooperativa de Ahorro
y Crédito se debera aplicar los siguientes requisitos importantes como el nimero de
socios, Yy asi, de esta manera poder conocer la importancia que se requiere conocer
las leyes o reglamentos constituidos en la Ley Organica Economia Popular y

Solidaria.

Art. 24.- Ingreso y registro de socios. - EI Consejo de Administracion de la
cooperativa o del Organismo de integracién, aceptara o rechazard, en un
plazo de treinta dias, las solicitudes de Ingresos de nuevos socios. El
Gerente, dentro de los siguientes quince dias, solicitara a la
Superintendencia el registro de los nuevos socios, adjuntando una
certificacion del secretario de la cooperativa, que acredite el cumplimiento
de los requisitos reglamentarios y estatutarios. (Asamblea Nacional
Constituyente, 2018, p. 6)

Por medio de este articulo se podra conocer el lapso de tiempo para integrar, aceptar
o0 rechazar el ingreso de los socios para constituir una cooperativa de ahorro y
crédito, y con ello, el investigador podra defender la investigacion sobre las

cooperativas de ahorro y crédito.
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Art. 34.- Atribuciones y deberes. - El Consejo de Administracion tendra las
siguientes atribuciones y deberes: 18. Aprobar los programas de educacion,
capacitacion y bienestar social de la cooperativa con sus respectivos

presupuestos. (Asamblea Nacional Constituyente, 2018, p. 8)

Por medio de este articulo se podra respaldar cualquier cronograma de
capacitaciones para presupuestar en la investigacion y asi poder llegar a obtener

resultados efectivos.

2.5.3 Ley de Cooperativas

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. (Honorable

Congreso Nacional, 2001, p. 1)

Las personas que conforman una cooperativa, son quienes estan responsabilizados
de planificar las actividades internas con el propdsito de generar un beneficio

econdmico a todos los miembros que la conforman.

Art. 39.- El Consejo de Vigilancia es el organismo fiscalizador y
controlador de las actividades del Consejo de Administracién, de la
Gerencia, de los administradores, de los jefes y deméas empleados de la

cooperativa. (Honorable Congreso Nacional, 2001, p. 8)
Las cooperativas también cuentan con una fiscalizadora.

Art. 43.- El Gerente es el representante legal de la cooperativa y su
administrador responsable, y estara sujeto a las disposiciones de esta Ley,
del Reglamento General, y del Estatuto. (Honorable Congreso Nacional,
2001, p. 43)
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Una cooperativa debera ser liderada por un representante legal y constitucional para

evitar tener inconvenientes futuros.

2.5.4 Ley Organica para defender los Derechos de los clientes del sistema

financiero nacional y evitar cobros indebidos y servicios no solicitados

Art. 3.- Reformese el articulo 62, conforme lo siguiente:
1. Sustituyese el nimero 9 por el siguiente:

“9. Exigir que las entidades controladas presenten y adopten las
correspondientes medidas correctivas y de saneamiento, incluyendo
aquellas relacionadas a préacticas fraudulentas y prohibidas, con el fin de
proteger los derechos de los usuarios y/o clientes del sistema financiero

nacional”. (Asamblea Nacional Constituyente, 2022, p. 5)

Mediante a esta modificacion se podra brindar y asegurar que los ahorros
establecidos en las cooperativos sean protegidos mediante a los Derechos de los

usuarios.
2. Sustituyese el nimero 16 por el siguiente:

“16. Proteger los derechos de los usuarios y/o clientes del sistema financiero
y resolver las controversias en el &ambito administrativo que se generen con
las entidades bajo su control, para lo cual, debera solicitar o practicar de
oficio, segln sea el caso, las acciones de control necesarias para su
esclarecimiento, conforme las disposiciones normativas que deberd emitir

para el efecto”. (Asamblea Nacional Constituyente, 2022, p. 5)

Con este reglamento, el cliente se podra sentir confiado ante los ahorros o tramites

administrativos identificados con claridad y eficiencia.

3. Agréguese los siguientes numeros y renumérese el actual numero 30

como 32:
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“30. Disponer a las entidades controladas que realicen estrictos controles
sobre los servicios que brinden a través de la banca electrénica y demas
canales electrdnicos, e implementen las seguridades adecuadas y suficientes
para precautelar los recursos de los usuarios y/o clientes”. (Asamblea

Nacional Constituyente, 2022, p. 5)

Las cooperativas deberan implementar sistemas de seguridad dentro de las bancas

electronicas para asi, poder brindar una mejor confiabilidad del servicio financiero.

2.6 Georeferencial

La cooperativa de Ahorro y crédito Nuevo Amanecer, se encuentra ubicado en la
parroquia Santa Rosa. en las calles Gonzales Suarez y Montalvo partiendo del
redondel de Huachi Chico y continuando por la Panamericana Sur, via a Guaranda,

los limites se presentan a continuacion:

Norte: Canton Ambato

Sur: Canton Tisaleo y parroquia Juna Benigno Vela.
Este: Parroquia Huachi Grande.

Oeste: Parroquia Quisapincha y Pasa.

Longitud: -79.9595200

Latitud: -3.4488200G

Figura 1. Ubicacion Geogréfica

Nota. Ubicacion geografica de la Cooperativa. Fuente: (Google maps, 2023)
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CAPITULO I11.

METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

3.1.1 Descriptivo- explicativo

Sugiere la descripcion de variables, interpretadas por medio de las relaciones

obtenidas en la recoleccion de informacion. (Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020)

En este tipo de investigacion estuvieron relacionadas como parte fundamental la
descriptiva y explicativa, por lo que, se pudo obtener datos cuantitativos y
cualitativos, durante la investigacion realizada, y se obtuvo las caracteristicas sobre
el mal manejo de la administracién, porque refleja el comportamiento de los clientes

hacia el cierre de las cuentas bancarias.

3.1.2 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. (Arteaga, 2022)

Mediante esta investigacion de campo se podra aplicar las encuestas, las entrevistas

relacionadas al tema de estudio.

3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Enfoque Mixto

Este enfoque mixto fusiona los dos enfoques mencionados anteriormente
(Cuantitativos y cualitativos), sin embargo, no solamente es la suma de los dos
enfoques, sino que implica su interaccion y potenciacion. Este enfoque puede tener
varias secuencias, puesto que lo cuantitativo puede preceder a lo cualitativo o

viceversa.

35



Se obtuvo datos que permitié dar contestacion a los objetivos planteados en esta
investigacién como la falta de implementacion de un plan de Marketing propuesto
para el posicionamiento de la imagen de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer. (Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020)

3.3 Meétodos de investigacion

3.3.1 Método deductivo

Fundamento el método denominado deductivo, para poder explicar algunos de los
comportamientos y situaciones propias de las teorias modernas de marketing

tomadas como objeto de estudio en el presente trabajo investigativo.

Este método sirve para que el investigador pueda encontrar informacion del
comportamiento de los usuarios en relacion a los servicios de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito, por el cual, se podra deducir la informacién méas importante y

relevante para esta investigacion. (Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020)

3.3.2 Método inductivo

Se basa en el reconocimiento de que la induccion es la forma de razonamiento por
medio, de la cual, se pasa del conocimiento de casos particulares a un conocimiento
mas general, que refleja lo que hay de comuan en los fendmenos individuales. (Lopez
& Ramos, 2021)

Mediante a este método el investigador puede inducir la informacion encontrada en
los libros o revistas cientificas para poder brindar un mayor conocimiento para la

investigacion en estudio.

3.3.3 Metodo historico
Esta vinculado al conocimiento de las distintas etapas de los objetos en su sucesion

cronoldgica, para conocer la evolucion y desarrollo del objeto o fenémeno de

investigacion se hace necesario revelar su historia, las etapas principales de su
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desenvolvimiento y las conexiones historicas fundamentales. (Quesada & Medina,
2020)

Mediante a este método histdrico se determinara la importancia del marketing, a
través del tiempo y la trasformacion durante los cambios tecnoldgicos y necesidades

de los usuarios.

3.3.4 Meétodo bibliogréafico

El método bibliogréafico es un anélisis de documentos acerca de un tema que se esta
rastreando. (Coral, 2016)

Este método también se utilizara para la investigacion, porque se podré evidenciar
todos los conceptos tetricos y cientificos sobre el Plan de Marketing y las
estrategias para el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Nuevo Amanecer.

3.3.5 Meétodo Analitico

El método analitico es un camino para llegar a un resultado mediante la
descomposicion de un fendmeno en sus elementos constitutivos. (Cabezas Megjia,

Andrade Naranjo, & Torres Santamaria, 2018)

Mediante a este método de investigacion se obtendra toda la informacidn acerca de
los resultados y mediante una tabulacion se podra analizar las graficas o tablas

disefiadas por el investigador.

3.3.6 Meétodo Sintético
Es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de los

elementos sefialados por el analisis (Cabezas Mejia, Andrade Naranjo, & Torres
Santamaria, 2018)
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Por medio, de este método se podréd sintetizar los datos encontrados en la

informacion documentada y asi poder brindar una clara y mejor explicacion sobre

los resultados obtenidos.

3.4 Técnicas e instrumentos de la investigacion

Como fuente de recoleccién de informacién se utilizaran las bases de datos como

revistas, libros y articulos cientificos referidos a los temas propios de las teorias

objeto de estudio y las técnicas que se aplicaran son la entrevista, la encuesta y ficha

de observacion.

Entrevista: Es una de las herramientas para la recoleccion de datos mas
utilizadas en la investigacion cualitativa, permite la obtencion de datos o
informacién del sujeto de estudio mediante la interaccion oral con el

investigador. (Troncoso Pantoja & AmayaPlacencia, 2017)

Esta técnica de recopilacion de datos es muy importante para la
investigacion, porque se podra obtener toda la informacion del Gerente

General de la Cooperativa de Ahorro y crédito Nuevo Amanecer.

Encuesta: Es una de las técnicas de investigacion social de mayor uso en el
campo de la Sociologia, que ha trascendido el &mbito estricto de la
investigacion cientifica, para convertirse en una actividad cotidiana de la

que todos participan tarde o temprano. (Lépez Roldan & Fachell, 2016)

Mediante la encuesta se podra obtener mayor informacion sobre los cambios
de comportamiento del usuario y también de las estrategias que se disefiaran
para el posicionamiento del mercado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nuevo Amanecer.

Ficha de observacion: Es un instrumento de investigacion de campo en el
cual se realiza una descripcion especifica de lugares o personas. Para
realizar esta observacion el investigador necesita trasladarse a donde surgio

el hecho o acontecimiento que es objeto de estudio. (Abtipper, 2023).
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Por medio de la ficha de observacién se podré obtener informacién sobre la
falta de atencion por parte de los empleados, el retraso constante de cada
servicio financiero, demoras sobre créditos, falta de comunicacion, entre
otras.

3.5 Universo, Poblacién y muestra

3.5.1 Universo poblacion

Los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer son de 758, en

la parroquia Santa Rosa, canton Ambato.

3.5.2 Muestra

La muestra serd aplicada por medio de la formula finita y se presenta a

continuacion:

N*Zz*p*q
e2x(N—1)+Z?xpxq

n =

En el cual:

* N =Total de la poblacién

« Z=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

« p = proporcién esperada (50%)

* q=1-p(50%)

» d = precision (en esta investigacion se usé un 5%).

N= 758
Z= 1,96
P= 05
g= 05
e= 0,05
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Procedimiento

((758)%(1.96)?*((0,50)*(0,50))
"~ ((0.05)72%(758)—1)+(1.96)2#(0.50)+(0.50))

((758)#(3.8416)%(0.25)
7 (0.0025)%(757)+(3.8416)((0.25)

727.98
1.8927+0.9604

_727.98
2.8529

n=255

La Muestra obtenida es de 255 habitantes, encuestados en la parroquia Santa Rosa

del canton Ambato.

3.6 Procesamiento de informacion

Una vez finalizada la recopilacion de informacion por medio de las encuestas y
entrevistas se procedera a realizar el procesamiento de informacién de los datos.
Para la correcta tabulacion y respectiva elaboracion de gréficos sobre los datos

obtenidos de la encuesta se utilizara el programa Excel.

e Recoleccion de datos
e Procesamiento de la informacion

e Presentacion y publicacién de los resultados.
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CAPITULO IV.

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Encuestas a los socios

Pregunta N.1

Se presenta a continuacion la tabulacion de los resultados de la investigacion de la
Cooperativa de Ahorros y Crédito Nuevo Amanecer.

Edades

Tabla 3

Edades de los socios

Detalles Frecuencia Porcentaje
18 6 2%
20 36 14%
25 25 10%
26 45 18%
30 25 10%
33 10 4%
38 29 11%
42 11 4%
43 9 4%
45 3 1%
50 4 2%
50 52 20%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor
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llustracion 1

Edades

25%
20%

20% 18%

14%
15% ’

11%
10% 10%
10%
0,
5% 4% 7 ay
0,
18 20 25 26 30 33 38 42 43

0%
45 50 50+

Nota. Edades de los socios [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Andlisis e interpretacion:

El andlisis de la respuesta de la encuesta revela que la distribucion por edades
muestra que la mayoria de los socios se encuentran en el rango de 20 a 30 afos.
Esto determina que podran seguir haciendo uso de todos los servicios financieros,
como los préstamos, cuentas de ahorro, corriente, polizas, entre otros, este dato es
fundamental, ya que los socios jovenes representan una fuerza impulsora en la
economia y pueden ser considerados como una base solida para el crecimiento y la

estabilidad de la cooperativa.
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Pregunta N.2

Género

Tabla 4

Género de los socios

Detalles Frecuencia Porcentaje
Femenino 125 49%
Masculino 53 21%
Prefiere no responder 77 30%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 2

Genero

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Femenino Masculino Prefiere no responder

Nota. Género de los socios [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

El analisis de las respuestas de la encuesta revela una distribucién de género notable
entre los socios de la Cooperativa, segun los datos recopilados, hay mas mujeres
socias que hombres, lo que sugiere que las mujeres son mas ahorrativas, participan
mas en los servicios de la cooperativa, tienen la capacidad de convertirse en una
fuente de ingresos y estabilidad financiera para las familias, es importante destacar
que el 30% de los encuestados prefirié no responder a esta pregunta, lo que puede

sugerir una diversidad de razones, como la privacidad o la sensibilidad del tema.
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Pregunta N.3
¢La Actividad econ6mica es?

Tabla 5

Actividad Economica

Detalles Frecuencia Porcentaje
Empleado Privado 85 33%
Empleado Publico 25 10%
Negocio Propio 68 27%

Otros (Ingreso de herencias o0 venta de bienes) 54 21%
Ninguna 23 9%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 3

Actividad Econdmica

40% 33%
30%
20%
10%
0%
Empleado Empleado Negocio Otros (Ingreso Ninguna
Privado Publico Propio de herencias o
venta de
bienes)

Nota. Actividad econémica de los socios [llustracion], elaborado por el autor, 2024
Andlisis e interpretacion:

Segun los datos recopilados, se observa que los socios mantienen diversas
actividades econdémicas, como empleo en el sector privado, negocios propios, asi
como transacciones como el cobro de una herencia o la venta de bienes, es crucial
destacar que para mantener una cuenta activa se requieren movimientos bancarios
que generen confianza en la organizacion, lo que la harad apta para ofrecer otros
servicios en beneficio de los socios, por lo tanto, es vital considerar este dato para
mejorar el plan de marketing y dirigir a este grupo de clientes hacia todos los
aspectos positivos posibles con el fin de alcanzar los objetivos propuestos.
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Pregunta N.4

¢Desde cuando usted es cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer?

Tabla 6

Tiempo de afiliacion a la cooperativa (promedio)

Detalles Frecuencia Porcentaje
Menor a 1 afio 25 10%
1- 2 afios 78 31%
2- 3 afios 62 24%
3- 4 afos 41 16%
4 afios - En adelante 49 19%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 4

Tiempo de afiliacion

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Menor a 1 afio 1- 2 afios 2- 3 afos 3- 4 ainos 4 anos - En
adelante

Nota. Tiempo de afiliacion de los socios [llustracién], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

El analisis de las respuestas de la encuesta revela una distribucién temporal notable
en cuanto a la antigliedad de los clientes de la Cooperativa, segun los datos
recopilados, la mayoria de los clientes han mantenido su cuenta activa en la
cooperativa durante mas de dos afios, por tanto, es crucial disefiar estrategias para
dirigirse a este tipo de clientes consolidados, promocionar nuevas ofertas podria
atraer nuevos socios y, obviamente, ayudar a alcanzar los objetivos propuestos.
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Pregunta N.5

¢Qué le motivo para ser socio de la Cooperativa Nuevo Amanecer?

Tabla 7

Motivos para preferir la cooperativa

Detalles Frecuencia Porcentaje
Diversidad de servicios 35 14%
Agilidad en los créditos y servicios 162 64%
Atencién al cliente 56 22%

No sabe/ No contesta 2 1%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor
llustracion 5

Motivos para preferir la cooperativa

0,
70%
60%
50%
40% )
20% ,
10% b P

0%
Diversidad de Agilidad en los  Atencion al cliente No sabe/ No
servicios créditos y contesta
servicios

Nota. Motivos para preferir la Cooperativa [llustracion], elaborado por el autor, 2024
Andlisis e interpretacion:

Segun los datos, la mayoria de los socios indicaron que la principal motivacién para
unirse a la cooperativa fue la rapidez en los creditos y servicios que esta ofrece, esta
respuesta sugiere que los socios valoran la capacidad de la cooperativa para
proporcionar soluciones financieras rapidas y eficientes, lo que les permite acceder

a los recursos necesarios de manera oportuna y sin complicaciones.
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Pregunta N.6

(Qué valor te brinda el servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nuevo

Amanecer?

Tabla 8

Valor que brinda el servicio de la Cooperativa

Detalles Frecuencia Porcentaje
Calidad 20 8%
Servicio 125 49%
Eficiencia 87 34%
Variedad de servicios bancarios 23 9%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 6

Valor que brinda el servicio de la Cooperativa

50%
40%
30%
20%

0,
o il

0%

“J
Calidad Servicio Eficiencia Variedad de

servicios
bancarios

Nota. Valores que brindan la Cooperativa [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

La mayoria de los socios considera que el principal valor que ofrece la cooperativa
es el servicio. Esta respuesta resalta la importancia que los socios otorgan a la
atencion al cliente y la calidad del servicio proporcionado por la cooperativa. Es un
indicativo de que los socios valoran positivamente la experiencia que tienen al

interactuar con la cooperativa y la calidad de la atencién recibida.
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Pregunta N.7

Segun su opinién, la calidad del servicio que brinda la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Nuevo Amanecer es:

Tabla 9

La calidad del servicio de la Cooperativa Nuevo Amanecer

Detalles Frecuencia Porcentaje
Buena 53 21%
Regular 128 50%
Mala 74 29%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor
llustracion 7

La calidad del servicio de la Cooperativa Nuevo Amanecer

50%
40%
30%
20%
10%

0%
Buena Regular Mala

Nota. Calidad de la Cooperativa [llustracidn], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

Segun los datos de los encuestados, consideran que la calidad del servicio es regular.
Esto sugiere que existe un margen considerable para mejorar la experiencia general
de los socios con la cooperativa. Esta percepcion puede ser una sefial de que hay
aspectos del servicio que no cumplen completamente con las expectativas de los
socios, lo que podria afectar su satisfaccion y fidelidad hacia la cooperativa.
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Pregunta N.8

Segun su opinion, ¢Le parece atractiva la marca de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Nueva Amanecer?

Tabla 10

La marca de la Cooperativa Nuevo Amanecer

Detalles Frecuencia Porcentaje
Si 30 12%
No 124 49%
Tal Vez 101 40%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 8

La marca de la Cooperativa Nuevo Amanecer

50%

40%

30%

20% 7

_—

0%

Si No Tal Vez
Nota. La marca de la Cooperativa [llustracion], elaborado por el autor, 2024
Andlisis e interpretacion:
Segun los datos obtenidos en la investigacion de los encuestados, muchos
expresaron que no encuentran atractiva la marca de la cooperativa, esta respuesta
sugiere una falta de conexién o impacto visual que no logra captar la atencién o el
interés de los clientes potenciales, esta percepcion puede deberse a diversos
factores, como un disefio de marca poco llamativo, una comunicacion deficiente o

una falta de diferenciacion en el mercado.
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Pregunta N.9
(Como calificaria a la imagen de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nuevo

Amanecer”?

Tabla 11

Calificacion de la imagen

Detalles Frecuencia Porcentaje
Excelente 11 4%
Muy Bueno 56 22%
Bueno 80 31%
Regular 108 42%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 9

Calificacion de la imagen

50%

0,
40% 2
30% 2
20%
0,

0%
Excelente Muy Bueno Bueno Regular

Nota. Calificacion de la imagen [llustracién], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de los encuestados, la calificacion de la imagen de
la cooperativa fue regular, es posible que esto se deba a una falta de elementos
distintivos o atractivos que no logran destacar en el mercado o generar una
impresion duradera en los socios y clientes potenciales, desarrollar estrategias como
el redisefio de la identidad visual, una comunicacion mas efectiva y la promocién

de los aspectos positivos de la cooperativa pueden contribuir a mejorar la

percepcién general de la imagen y fortalecer su posicién en el mercado.
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Pregunta N.10

¢Que le sugeriria al Administrador de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nueva

Amanecer para mejorar su marca?

Tabla 12

Mejora la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Colores 74 29%
Disefio 84 33%
Slogan 52 20%
Tamafo 45 18%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

lustracion 10
Mejora la marca
29%
30%
20%

10%

0%

0%
Colores Disefio Slogan Tamafio

Nota. Mejora de la marca [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

Segun los datos expuestos por los encuestados, se sugiere realizar un cambio en el
disefio de la marca, el analisis resalta la importancia de realizar modificaciones en
el disefio, los colores, el eslogan y el tamafio de la marca para fortalecer su identidad
visual y su reconocimiento en el mercado, implementar estas sugerencias puede
ayudar a mejorar la percepcion de la marca entre los socios y clientes potenciales,

asi como aumentar su competitividad en el mercado.
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Pregunta N.11

¢Qué cualidades de la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer destacan para usted?

Tabla 13

Las Cualidades de la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Orientacion para el consumidor 58 23%
Diferencia 35 14%
Simpatia 107 42%
Innovacién 55 21%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 11

Las Cualidades de la marca
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Orientacidn para Diferencia Simpatia Innovacion

el consumidor

Nota. Cualidades de la marca [llustracién], elaborado por el autor ,2024

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos recopilados de los encuestados, destacé la simpatia como una
cualidad de la marca de la cooperativa, esta respuesta sugiere que los socios
perciben la marca como amigable, céliday accesible, esto, podria servir como punto
de partida a la innovacidn y la diferencia para fortalecer la imagen de la institucion
financiera, implementar estrategias que refuercen estas cualidades puede ayudar a

mejorar la percepcion de la marca entre los socios y clientes potenciales.
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Pregunta N.12

De los servicios mencionados, ¢Qué servicio utiliza de la Cooperativa de Ahorro 'y
Crédito Nuevo Amanecer?

Tabla 14

Servicios de la Cooperativa Nuevo Amanecer

Detalles Frecuencia Porcentaje
Depdsitos 78 30%
Retiros 17 7%
Creéditos bancarios 125 49%
Transacciones de tarjeta de crédito 35 14%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 12

Servicios de la Cooperativa Nuevo Amanecer
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Depositos Retiros Créditos bancarios Transacciones de
tarjeta de crédito

Nota. Servicios de la cooperativa [llustracién], elaborado por el autor, 2024
Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de los encuestados, se observa que la mayoria de los socios utiliza
los servicios de créditos bancarios de la cooperativa, esto indica que recurren a ella
para obtener financiamiento a través de préstamos o lineas de crédito, posiblemente
para satisfacer necesidades financieras relacionadas con proyectos personales o
comerciales, como la compra de vivienda, vehiculos o capital de trabajo para
negocios, estos hallazgos pueden ser Gtiles para orientar las estrategias de marketing

de la cooperativa
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Pregunta N.13

¢Los servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer

satisfacen sus expectativas?

Tabla 15

Los servicios satisfacen las expectativas

Detalles Frecuencia Porcentaje
Bueno 78 31%
Regular 154 60%

Malo 23 9%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 13

Los servicios satisfacen las expectativas

70%
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Bueno Regular Malo

10%

0%

Nota. Servicios de la cooperativa [llustracidn], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

Segun la encuesta realizada a los socios, estos calificaron los servicios de la
cooperativa como regulares, la mayoria considera que los servicios ofrecidos
cumplen con sus expectativas de manera adecuada, aunque no sobresaliente, esto
sugiere la necesidad de iniciativas para mejorar la atencion al cliente, aumentar la

eficiencia operativa y ampliar la gama de servicios ofrecidos
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Pregunta N.14

De los siguientes, ¢Cudl afectaria al manejo efectivo para el posicionamiento de la

marca en el mercado?

Tabla 16

Qué afectaria al manejo efectivo para el posicionamiento

Detalles Frecuencia Porcentaje
Mal Servicio 75 29%
Slogan 35 14%
Personal incapacitado 55 22%
Requisitos Administrativos 88 35%
Marca 2 1%
TOTAL 255 100%
Nota: Elaborado por el autor
llustracion 14
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Nota. Manejo efectivo para el posicionamiento [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

Segun la investigacion realizada a los encuestados, se identifico que los requisitos
administrativos son un factor que afectaria significativamente al manejo eficiente
del posicionamiento de la marca, estos requisitos pueden convertirse en un
obstaculo importante para lograr un posicionamiento solido en el mercado,
incluyendo procedimientos burocraticos, regulaciones gubernamentales o
requisitos legales que dificultan la eficiencia operativa y la capacidad de la
cooperativa para satisfacer las necesidades de los clientes de manera oportuna y
efectiva.
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Pregunta N.15

¢De los siguientes factores cuales consideraria que permiten fortalecer el
posicionamiento en el mercado de la institucion financiera?

Tabla 17

Los Factores que permiten fortalecer el posicionamiento en el mercado

Detalles Frecuencia Porcentaje
Afos de servicio 19 7%
Solvencia financiera 92 36%
Su Historia 75 29%
Personal Capacitado 69 27%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustraciéon 15
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Nota. Los Factores de posicionamiento en el mercado [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Analisis e interpretacion:

Segun los datos obtenidos en la investigacion, se considera que la solvencia
financiera es el factor més relevante para fortalecer el posicionamiento en el
mercado de la cooperativa, esta respuesta sugiere que los socios valoran la
estabilidad financiera de la institucion como un indicador clave de su capacidad
para cumplir con sus compromisos financieros y ofrecer servicios de calidad de
manera sostenible, la solvencia financiera puede generar confianza entre los clientes
actuales y potenciales, lo que contribuye a fortalecer la reputacion y el

posicionamiento de la cooperativa en el mercado.
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Pregunta N.16

¢Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Credito Nuevo Amanecer deberia

contar con promociones y publicidad de los productos y servicios?

Tabla 18

Promociones y publicidad

Detalles Frecuencia Porcentaje
Si 255 100%

No 0 0%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 16
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Nota. Promociones y publicidad [llustracién], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

El analisis de la encuesta indica que todos los encuestados estan de acuerdo en que
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer deberia contar con
promociones y publicidad de sus productos y servicios, la mayoria sugiere que se
necesitan implementar estrategias de promocion y publicidad para la institucion

financiera.
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Pregunta N.17

¢Queé estrategias le sugeriria para mejorar el posicionamiento de la marca en el

mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Nuevo Amanecer?

Tabla 19.

Estrategias le sugeriria para mejorar el posicionamiento de la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Venta de seguros eficientes 23 9%
Créditos rapidos y agiles 78 30%
Capacitacion del personal 54 21%
Promocion publicitaria por redes sociales 101 39%
TOTAL 256 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 17
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Nota. Estrategias de posicionamiento de la marca [llustracion], elaborado por el autor ,2024
Anélisis e interpretacion:

El analisis revela que los encuestados sugieren aplicar todas las estrategias posibles
para mejorar el posicionamiento de la marca de la Cooperativa en el mercado, sin

embargo, destacan que la difusion por redes sociales es una estrategia

especialmente efectiva, con resultados eficientes.

58



Pregunta N.18

¢Donde quisieras que se promocionen las publicaciones de la marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

Tabla 20

Promocionar la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Television 50 20%
Periddico 10 4%
Radio 25 10%
Correo electronico 21 8%
Redes sociales 89 35%
Impresiones (banner, rétulos publicitarios) 60 24%
TOTAL 255 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 18
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Nota. Promocionar la marca [llustracion], elaborado por el autor, 2024
Anélisis e interpretacion:

Los clientes sugieren que las promociones en las redes sociales son muy
importantes porque ayudan a la difusion de la marca, el uso de redes sociales es una
herramienta de marketing eficaz que permite llegar a una audiencia diversa y
segmentada, asi como la posibilidad de interactuar directamente con los clientes.
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4.2 Encuestas para los empleados

Pregunta N.1

Se presenta a continuacion la tabulacion de los resultados para los empleados de
la investigacion de la Cooperativa de Ahorros y Crédito Nuevo Amanecer.
Genero

Tabla 21

Género de los empleados

Detalles Frecuencia  Porcentaje
Femenino 2 33%
Masculino 3 50%
Prefiere no contestar 1 17%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 19
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Nota. Género de los empleados [llustracién], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

El andlisis de la encuesta indica que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer deberia comprender y abordar esta disparidad de género para promover
la diversidad y la inclusion en el lugar de trabajo.
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Pregunta N.2

¢Su Actividad de trabajo?

Tabla 22

Actividad de Trabajo

Detalles Frecuencia  Porcentaje
Cajero 2 33%
Servicio al cliente 1 17%
Asesores de Prestamos bancario 2 33%
Supervisor de recursos humanos 1 17%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

lustracion 20
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Nota. Actividad de los empleados [llustracién], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

Segun la investigacion realizada a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nuevo Amanecer, se puede identificar que las actividades que desempefian
son de gran responsabilidad, ya que la eficiencia en las funciones asignadas se

refleja en la obtencion de buenos resultados.
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Pregunta N.3
¢ Qué tiempo ha trabajado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

Tabla 23

Tiempo de trabajo

Detalles Frecuencia Porcentaje
Menor a 1 afio 1 17%
Entre 1 a 2 afios 3 50%
Entre 2 a 3 afios 1 17%
Mayor a 3 afios 1 17%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 21
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Nota. Actividad de los empleados [llustracion], elaborado por el autor ,2024

Anélisis e interpretacion:

La experiencia laboral de los empleados en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nuevo Amanecer es crucial, ya que esta se traduce en la eficiencia de los resultados

y, por ende, en el logro de objetivos.
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Pregunta N.4

¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer cuenta con planificacion
interna para gestionar las operaciones bancarias?

Tabla 24

Cuenta con una Planificacion interna

Detalles Frecuencia Porcentaje
Si 4 67%
No 0 0%
Desconozco 2 33%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 22
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Nota. Planificacion interna [llustracion], elaborado por el autor ,2024

Analisis e interpretacion:

Los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer afirmaron
que cuentan con una planificacion estratégica en la operatividad bancaria, sin
embargo, han enfrentado problemas internos como la demora en el servicio de
cajero, lo que indica deficiencias en los procesos operativos, esta situacion genera
molestias entre los clientes, quienes a menudo deben hacer cola durante mucho
tiempo, por lo tanto, se recomienda buscar alternativas, como eliminar el uso de
papeletas de deposito o retiro, para que los clientes puedan obtener rapidamente el
servicio requerido.
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Pregunta N.5

Usted, ¢(Como considera la calidad del servicio que brinda la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Nuevo Amanecer?

Tabla 25

Calidad de Servicio

Detalles Frecuencia Porcentaje
Buena 3 50%
Regular 3 50%
Mala 0 0%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborador por el autor

llustracién 23.
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Nota. Planificacidn interna [llustracién], elaborado por el autor, 2024
Anélisis e interpretacion:

La calidad del servicio se mantiene en un estado intermedio, ya que, segun los
encuestados, hay aspectos tanto positivos como areas de mejora en el servicio
proporcionado por la cooperativa, sin embargo, la calificacion regular dada por
otros encuestados sugiere que hay aspectos que podrian mejorarse para brindar un

servicio mas satisfactorio y consistente.

64



Pregunta N.6

Usted como empleado, ¢Cuales han sido las técnicas publicitarias para posicionar
la marca en la mente del consumidor?

Tabla 26

Técnicas publicitarias

Detalles Frecuencia Porcentaje
Entrega de tripticos informativos 2 33%
Promociones publicitarias en redes sociales 1 17%
Perifoneo (altavoces con cufias publicitarias) 1 17%
Personal entrenado y capacitado 2 33%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 24
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Nota. Técnicas publicitarias [llustracién], elaborado por el autor, 2024
Anélisis e interpretacion:

El anélisis de las respuestas indica que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer emplea una variedad de técnicas publicitarias para posicionar su marca
en la mente del consumidor, segun lo reportado por los empleados encuestados,
estas técnicas incluyen la entrega de promociones publicitarias en redes sociales,

perifoneo con cufias publicitarias y personal entrenado y capacitado.
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Pregunta N.7

¢Usted, cree que la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer

es eficiente?

Tabla 27

La marca es eficiente

Detalles Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 33%
Casi siempre 4 67%
Nunca 0 0%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 25
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Nota. La marca es eficiente, Elaborado por el autor
Andlisis e interpretacion:

Segun las respuestas de los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nuevo Amanecer, la mayoria considera que la marca es eficiente debido a que
contiene un eslogan facil de recordar y pronunciar, sin embargo, recomiendan
cambiar el estilo o disefio para atraer a mas clientes y aumentar su efectividad en el

mercado.
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Pregunta N.8

¢Qué items usted, verificaria para recomendar la marca de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Nuevo Amanecer?

Tabla 28

Recomendaria la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Buena atencion al cliente 2 33%
Servicios eficientes 0 0%
Nombre Competitivo 1 17%
Innovacién de la marca 3 50%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 26

Recomendaria la marca

50%
40%
30%
20%

10%

P
0%
Buena atencidn al Servicios Nombre Innovacién de la
cliente eficientes Competitivo marca

Nota. Recomendacion de la marca [llustracion], elaborado por el autor, 2024
Anélisis e interpretacion:

Segun las respuestas de los empleados de la Cooperativa, la mayoria considera que
la innovacion de la marca es un aspecto crucial para recomendarla, este resultado
subraya la importancia de la innovacion y la tecnologia en la mejora de la
credibilidad de la institucion financiera y su posicionamiento en el mercado a largo

plazo.
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Pregunta N.9

¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer utiliza estrategias para

posicionar la marca?

Tabla 29

Estrategias para posicionar la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Si 4 67%

No 2 33%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 27
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Nota. Estrategias para posicionar la marca [llustracion], elaborado por el autor, 2024
Analisis e interpretacion:

Segun las respuestas de la encuesta, la mayoria de los empleados confirmaron que
la Cooperativa utiliza estrategias para posicionar su marca en el mercado. Sin
embargo, aproximadamente un tercio de los encuestados indicaron que la empresa
no emplea tales estrategias, por lo tanto, se recomienda que la Cooperativa revise y
actualice sus estrategias de posicionamiento, incorporando nuevas técnicas
publicitarias y ajustando su planificacion estratégica para mejorar su presencia y

reconocimiento en el mercado financiero.
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Pregunta N.10

¢Cuales son esas estrategias que utiliza la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer para posicionar la marca?

Tabla 30

Cuales son las estrategias para posicionar la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Promociones publicitarias 2 33%
Ventas personalizadas 1 17%
Entrega de tripticos informativos 2 33%
Primer mes gratis de pago de crédito 1 17%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 28
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Nota. Estrategias para posicionar la marca [llustracién], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

Segun la investigacion, se determind que los empleados de la Cooperativa de
Ahorroy Crédito Nuevo Amanecer manifiestan que las estrategias que han recibido
mayor puntuacion son las promociones publicitarias y los tripticos informativos, se
evidencia que mediante estas estrategias han logrado incrementar la activacion de
nuevas cuentas, por lo tanto, se requiere seguir utilizando estas estrategias de

publicidad.
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Pregunta N.11

¢Qué medios de comunicacion recomendarias promocionar la marca para el
posicionamiento en el mercado?

Tabla 31

Medios de comunicacion

Detalles Frecuencia Porcentaje
Prensa 1 17%
Television 4 67%

Radio 0 0%

Redes sociales 0 0%
Tripticos publicitarios 1 17%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

llustracion 29
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Nota.

Medios de comunicacion [llustracion], elaborado por el autor, 2024

Anélisis e interpretacion:

Segun las respuestas de la encuesta, la mayoria de los empleados de la Cooperativa
recomiendan el uso de la television como medio de comunicacién para promocionar
la marca y mejorar su posicionamiento en el mercado, aunque la television es una
opcion popular y efectiva, la cooperativa deberia considerar integrar multiples
medios de comunicacion en su estrategia de marketing para maximizar su alcance
y efectividad en el mercado.
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Pregunta N.12

Usted, Cémo empleado fijo, ;Recomendaria la marca de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Nuevo Amanecer a nuevos clientes?

Tabla 32

Recomendacion de la marca

Detalles Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 83%

Casi siempre 1 17%
Nunca 0 0%
TOTAL 6 100%

Nota: Elaborado por el autor

lustracion 30
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Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, la gran mayoria de los empleados fijos de la
Cooperativa recomiendan la marca a nuevos clientes, este alto nivel de
recomendacion de la marca por parte de los empleados fijos indica un fuerte
respaldo interno a la cooperativa y sugiere gque esta tiene una buena reputacion entre
su personal, este respaldo interno puede contribuir positivamente al éxito de su plan

de marketing y posicionamiento en el mercado.
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4.3 Entrevista

Entrevista al Gerente General de la Cooperativa de Ahorroy Crédito Nuevo
Amanecer

Preguntas dirigidas al Sr. Angel Quinatoa, Gerente General de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.

1.- ¢Cuéles son los inicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer?

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, se cred el 23 de mayo del
2013, el representante legal es Gavilanez Padilla Alver Ovidio y el presidente del
Consejo de Administracion es Quinatoa Pilamunga Miguel Angel, por el cual,
implementaron productos y servicios como cuentas de ahorros, créditos bancarios,
tarjetas de débito y crédito, entre otros servicios que beneficiarian a las necesidades

del consumidor.

2.- ¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer cuenta con una

planificacion estratégica para lograr posicionarse en el mercado?

La Cooperativa ha contratado a especialistas técnicos en la planificacion estratégica

para lograr posicionar la marca en el mercado.

3.- ¢ Cuales son las fortalezas que mantiene la Cooperativa de Ahorroy Creédito

Nuevo Amanecer?

Las fortalezas que tiene nuestra empresa son los servicios financieros que necesitan
los clientes para satisfacer las necesidades, también contamos con una marca
posicionada en la Provincia de Tungurahua, pero en el canton de Santa Rosa, se

necesita realizar mayor frecuencia en las promociones publicitarias.

4.- ;Considera importante brindar servicios de calidad para posicionar la

marca en la mente del consumidor?
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Positivamente, la calidad de los servicios que brindamos en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, son efectivos, porque brindamos eficiencia en
los resultados y la mayoria de los clientes han salido satisfechos porque han

obtenido préstamos y siempre han recomendado nuestros servicios.

5.- ¢Sus clientes se encuentran satisfechos y como ha medido esos resultados?

Por supuesto, como mencione, los socios estan satisfechos con nuestros servicios
bancarios, porque se ha deducido que los mismos familiares han abierto nuevas

cuentas de ahorros y créditos, lo que refleja efectividad en los resultados.

6.- Para poder posicionar la marca en el mercado, ¢Qué estrategias ha

utilizado para lograrlo? ¢cree que esas estrategias han sido eficientes?

Para posicionar la marca de nuestra empresa se ha contratado medios publicitarios
para fomentar las promociones de nuestros servicios como la television, las redes

sociales como Facebook y la prensa escrita.

7.- ¢ Cudles son las promociones publicitarias que ha desarrollado para lograr

el posicionamiento en el mercado?

Se ha fomentado nuestra marca para lograr posicionar en el mercado por medio de

las herramientas publicitarias mencionadas con anterioridad.

8.- ¢Qué medios de comunicacién ha utilizado para realizar propaganda

publicitaria y asi posicionar la marca?

La television, Facebook, pagina web, periddico.

9.- Cuan, importante considera las redes sociales para promocionar la marca

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer

Es una herramienta tecnoldgica eficiente que ha logrado posicionarse en todo el
mundo, como redes sociales son importantes para promocionar una marca, porque
los consumidores se encuentran enfocados siempre en lo que sucede es estas

paginas, por lo que si tomaria en cuenta para impulsar nuestra marca en el mercado.
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10.- Considera que existe una desventaja con la marca de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.

Pues nuestra marca se ha venido posicionando durante diez afios y creo que no
existe ninguna desventaja, ay que los socios se han sentido complacido con los

resultados esperados.

11.- Considera necesario innovar la marca y el slogan de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer y por que.

Creo que nuestra marca se encuentra muy bien disefiada, porque representa a la
unién entre personas que podamos ayudar de los unos a los otros y asi representarse
siempre como empresa de Ahorro y crédito nos ha beneficiado para obtener una

cartera de clientes aliados a nuestra marca.
12.- ; Qué significa para usted posicionamiento?

Lograr que nuestra marca sea reconocida en todo momento y en todo el mundo,
para que la empresa crezca eficientemente y lograr cumplir con la vision se es lograr

posicionarse en todo el Ecuador y que mejor traspasar fronteras.

13.- Como ha logrado posicionarse en el mercado o que mecanismo a utilizado.
Se ha utilizado primordialmente la eficiencia de nuestros servicios, porque los
socios se han sentido satisfechos con los créditos bancarios, ya que les ha ayudado
a cumplir suefios como la compra de terrenos, la inversién en negocios o la compra
de un vehiculo, es decir, la Cooperativa de Ahorro y crédito Nuevo Amanecer

cumple con satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

14.- ;Considera que la calidad de los servicios brindados en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer también influyen en el posicionamiento en

el mercado y por qué?

Claro por supuesto que estoy de acuerdo con la pregunta, porque la calidad de los
servicios que la Cooperativa ha impartido a todos los socios y a los nuevos clientes

ha reflejado como fortaleza para lograr posicionar nuestra marca.
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15.- Entonces, considera necesario disefiar un plan de Marketing para el
Posicionamiento en el Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer Ltda.

Claro, estamos abiertos a mejorar nuestra planificacion estratégica enfocada en el
posicionamiento en el mercado, satisfacer las necesidades, como el ahorro, los

créditos bancarios, tarjetas de débito, entre otros servicios.

4.4 Discusion de los resultados

4.4.1 Discusion de los resultados de la encuesta realizada a Socios.

Después de analizar las respuestas obtenidas de la encuesta realizada a los clientes
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, se discute la existencia de
varias areas claves, que requieren atencion para mejorar la posicion de la

cooperativa en el mercado.

En primer lugar, la calidad del servicio emerge como una preocupacion
significativa, la mayoria de los clientes encuestados expresaron que la calidad del
servicio ofrecido por la cooperativa es percibida como regular o incluso mala, esta
percepcion puede deberse a diversos factores, como la eficiencia en el
procesamiento de transacciones, la atencion al cliente y la disponibilidad de
servicios bancarios en linea. Mejorar estos aspectos podria aumentar la satisfaccion

del cliente y fortalecer la relacion con la cooperativa.

Ademas, la percepcion de la marca es otro aspecto relevante que requiere atencion;
aungue algunos clientes muestran simpatia por la marca, otros la consideran poco
atractiva; esto sugiere la necesidad de mejorar el disefio y la imagen de la marca
para atraer a un mayor nimero de clientes y mejorar su posicionamiento en el

mercado.

La satisfaccion con los servicios ofrecidos también es un punto crucial; una
proporcidn considerable de clientes expreséd que los servicios de la cooperativa no

satisfacen sus expectativas, esta discrepancia entre las expectativas y la experiencia
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real podria resultar en la pérdida de clientes a largo plazo si no se aborda de manera

efectiva.

En cuanto a las estrategias de marketing y promocion, los clientes expresaron la
necesidad de promociones y publicidad de los productos y servicios de la
cooperativa, esto destaca la importancia de implementar estrategias de marketing
mas efectivas, como promociones atractivas y una mayor presencia en redes
sociales y otros medios de comunicacion, para aumentar la visibilidad de la

cooperativa y atraer a nuevos clientes.

Los resultados de la encuesta proporcionan informacién valiosa que la cooperativa
puede utilizar para mejorar las diferentes areas y desarrollar un plan de marketing
mas efectivo, el mismo que mejorara la posicion en el mercado, aumentara la

satisfaccion del cliente y fortalecera su competitividad a largo plazo.

4.4.2 Discusion de los resultados de la encuesta.

Al analizar las respuestas obtenidas de la encuesta realizada a los empleados de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, se pueden identificar varios
puntos importantes que reflejan la percepcion interna y las areas de mejora dentro

de la organizacion.

En primer lugar, la percepcion sobre la eficiencia de la marca es destacable, por
cuanto la mayoria de los empleados consideran que la marca es eficiente, lo que
sugiere un cierto nivel de confianza en la institucion financiera, sin embargo,
algunas respuestas indican que podria ser necesario realizar cambios en el disefio o
estilo de la marca para atraer a mas clientes; esto sugiere una conciencia sobre la

importancia de brandan y la necesidad de adaptarse a las preferencias del mercado.

En cuanto a las estrategias de marketing y promocion, los empleados reconocen que
la cooperativa utiliza diversas estrategias para posicionar la marca en la mente del
consumidor, como la entrega de tripticos informativos y promociones publicitarias.
También se sugiere la necesidad de aumentar otros medios publicitarios, como el

uso de internet y diferentes redes sociales, para mejorar la comunicacion con
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publico, esta respuesta resalta la importancia de mantenerse actualizado con las
tendencias del mercado y utilizar una variedad de canales de comunicacion para

Ilegar a los clientes potenciales.

En cuanto a la recomendacion de la marca a nuevos clientes, la mayoria de los
empleados muestran una predisposicion positiva hacia la cooperativa, 1o que
sugiere un nivel saludable de confianza en los servicios financieros que ofrece la
organizacion, esta actitud favorable podria ser un activo importante en el proceso
de adquisicion y retencion de clientes, ya que los empleados son a menudo los
principales embajadores de la marca y pueden influir en la percepcién de los

clientes.

Se identifican areas de mejora, como la necesidad de actualizar la planificacion
estratégica y las técnicas publicitarias para mejorar el posicionamiento en el
mercado, esto indica una conciencia de los desafios que enfrenta la cooperativa y

la disposicidn a adaptarse y mejorar para mantener su competitividad.

Las respuestas de los empleados proporcionan informacion valiosa sobre la
percepcion interna de la cooperativa y destacan areas clave que requieren atencion
y mejora, al abordar estas areas de manera efectiva, la cooperativa puede fortalecer
su posicién en el mercado y seguir brindando servicios financieros de calidad a sus

clientes.

4.4.3 Discusion de los resultados de la entrevista realizada.

El didlogo con el Sr. Angel Quinatoa, Gerente General de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Nuevo Amanecer, revela una serie de aspectos relevantes sobre la
estrategia de posicionamiento en el mercado de la institucion financiera, el inicio
de la cooperativa en 2013 bajo el liderazgo de representantes legales y del Consejo
de Administracion establece una base para entender su trayectoria y la evolucion de

sus servicios a lo largo del tiempo.

La discusién destaca el enfoque estratégico de la cooperativa hacia el

posicionamiento en el mercado, la contratacion de especialistas en planificacion
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estratégica refleja el compromiso de la entidad por establecer una estrategia sélida
y efectiva, de acuerdo a las encuestas se evidencia la necesidad de una actualizacion
constante de estrategias para adaptarse a las cambiantes demandas y tendencias del

mercado.

El anélisis de las estrategias de promocion y publicidad muestra un enfoque
multicanal que abarca medios tradicionales como la televisién y la prensa, asi como
plataformas digitales como las redes sociales, esta diversificacion de canales
demuestra una comprension de la importancia de adaptarse a los héabitos de
consumo de publico objetivo.

El dialogo con gerente resalta la importancia de la calidad del servicio como un
componente clave del posicionamiento en el mercado, la eficiencia en los resultados
y la satisfaccion de los clientes se consideran indicadores de éxito para la institucion
lo que nos permite evidenciar fuerte compromiso por la mejor de los servicios por

parte de administracion.

Finalmente, se reconoce la necesidad de continuar innovando y actualizando la
marca y las estrategias de marketing para mantener la relevancia y el crecimiento
en un entorno competitivo, la apertura a la mejora continua y la disposicion a
disefiar un plan de marketing especifico para el posicionamiento en el mercado

subraya el compromiso de la cooperativa con su mision y vision a largo plazo.
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CAPITULO V.

PROPUESTA

5.1 Tema de la Propuesta

Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento en el mercado de la
Cooperativa De Ahorro Y Crédito Nuevo Amanecer Ltda, Provincia Tungurahua,

Canton Ambato, Parroquia Santa Rosa.

5.1.1 Introduccién

En el dindmico mundo de las instituciones financieras, el posicionamiento en el
mercado es crucial para la supervivencia y el crecimiento sostenible de una
organizacion. En este contexto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer Ltda., se enfrenta al desafio de destacarse en un entorno cada vez mas
competitivo. Con el fin de abordar esta necesidad, se propone el disefio de un plan
de marketing estratégico, disefiado especificamente para potenciar el

posicionamiento de la cooperativa en el mercado local.

Este plan de marketing se enfocara en identificar y aprovechar las oportunidades
existentes en el mercado financiero, asi como en abordar los desafios y amenazas
que puedan surgir en el camino, a través de un enfoque integral que incluya la
comprension profunda de las necesidades y expectativas de los clientes, el analisis
de la competencia y la implementacion de estrategias innovadoras, se busca
posicionar a la Cooperativa Nuevo Amanecer como un referente en la oferta de

servicios financieros en la region.

La presente propuesta de disefio de un plan de marketing para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda. tiene como objetivo principal no solo
mejorar la visibilidad y el reconocimiento de la cooperativa en el mercado, sino

también fortalecer su conexion con los clientes actuales y potenciales, generando
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asi un impacto positivo en su desempefio financiero y su contribucién al desarrollo

econdmico local.

e Empresa Ejecutora
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer LTDA.
e Beneficiarios de la Propuesta
La Cooperativa y socios
e Provincia: Tungurahua
e Canton: Ambato
e Parroquia: Santa Rosa.
e Equipo técnico responsable de la propuesta
Iza Mungabusi Erika Jadira
5.2 Desarrollo de la propuesta

5.2.1 Objetivos

5.2.1.1 Objetivo general

Proponer un plan de Marketing para el posicionamiento en el mercado de la
cooperativa de ahorro y crédito NUEVO AMANECER LTDA, Provincia

Tungurahua, Cantén Ambato, Parroquia Santa Rosa.
5.2.1.2 Objetivos especificos

e Realizar un analisis interno y externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nuevo Amanecer Ltda.

e Desarrollar un modelo de capacitacion a los empleados para mejorar la

imagen corporativa y posicionamiento en el mercado.

e Disefiar estrategias de marketing para el posicionamiento en el mercado.
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5.2.2 Andlisis FODA

Tabla 33.
Analisis FODA
Fortalezas Oportunidades
F1: Buena Infraestructura O1: Decisiones Gubernamentales
F2: Afos de servicios 02: Cambios monetarios
F3: Servicio eficiente 03: Migracion
F4: Estrategias de pago O4: Nivel de innovacion
F5: Clientes satisfechos O5: Cambios climaticos
Debilidades Amenazas
D1: Marca corporativa. Al: Cambio de Gobierno
D2: Atencidn al cliente. A2: Impuestos
D3: Medios de Comunicacion. AZ3: indices de pobreza
D4: Publicidad. A4: Cambios tecnoldgicos
D5: Desconocen planificacion A5: Incremento de sueldos a
estratégica empleados

Nota. Analisis de la investigacién, Elaborado por el autor

El anélisis FODA revela una serie de factores internos y externos que impactan en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer en su objetivo de
posicionamiento en el mercado durante el periodo 2023-2027. Entre sus fortalezas,
se destaca una buena infraestructura (F1) y afios de servicios (F2), lo que le otorga
una base solida para competir en el mercado. Asimismo, la eficiencia en el servicio
(F3), estrategias de pago (F4) y clientes satisfechos (F5) constituyen activos
valiosos que pueden ser aprovechados para fortalecer su posicién en el mercado.
Estas fortalezas estan alineadas con el objetivo de disefiar estrategias de marketing

para el posicionamiento en el mercado.

Por otro lado, las oportunidades externas, como las decisiones gubernamentales
(O1) y el nivel de innovacion (O4), ofrecen posibilidades de crecimiento y
expansion para la cooperativa. Sin embargo, enfrenta desafios en forma de

debilidades internas, como una marca corporativa débil (D1) y deficiencias en la
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atencion al cliente (D2) y medios de comunicacion (D3), lo que puede afectar su
capacidad para destacar en el mercado. Estas debilidades requieren atencion y
accion inmediata para mitigar su impacto negativo en la estrategia de

posicionamiento en el mercado.

Ademas, existen amenazas externas, como el cambio de gobierno (Al) y los
cambios tecnoldgicos (A4), que pueden generar incertidumbre y afectar el entorno
operativo de la cooperativa. A pesar de estas amenazas, las oportunidades
identificadas, como los cambios climéticos (O5) y migracion (O3), pueden ser
aprovechadas para diversificar los servicios ofrecidos y adaptarse a las necesidades
cambiantes del mercado. En conjunto, el andlisis FODA proporciona una base
solida para el desarrollo de estrategias especificas que permitan a la cooperativa
alcanzar sus metas de posicionamiento en el mercado durante el periodo

establecido.

82



5.2.3 FODA cruzado

Tabla 34.
FODA Cruzado
FODA ESTRATEGICO COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO NUEVO AMANECER
Oportunidades (+) Amenazas (-)
O1: Decisiones Gubernamentales Al: Cambio de Gobierno
02: Cambios monetarios A2: Impuestos
03: Migracion A3: indices de pobreza
0O4: Nivel de innovacién Ad4: Cambios tecnolégicos
0O5: Cambios climaticos A5: Incremento de sueldos a empleados
Fortalezas (+) Estrategias FO (ofensivas) Estrategias FA (defensivas)
F1: Buena Infraestructura

F2:
F3:
F4:
F5:

D1:
D2:
Da3:
D4:
D5:

Afios de servicios
Servicio eficiente
Estrategias de pago
Clientes satisfechos

Debilidades (-)
Marca corporativa.
Atencion al cliente.
Medios de Comunicacion.
Publicidad.

Desconocen planificacion estratégica

F1; F3. Aprovechar la calidad del servicio que ofrece la

Cooperativa de Ahorro y crédito Nuevo Amanecer

Estrategias DO (Reorientacion)

D1; D2. Promocionar la marca en todos los medios de publicidad

01; O4. Incentivar a los clientes con las aperturas de cuentas
bancarias.

Estrategia DA (supervivencia)

Al:A4. Eficiencia en la distribucién de servicios.

Nota. Andlisis de la investigacion, Elaborado por el autor
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El analisis FODA cruzado permite identificar estrategias especificas que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer puede implementar para
aprovechar sus fortalezas, enfrentar sus debilidades, capitalizar oportunidades y

mitigar amenazas en el mercado financiero durante el periodo 2023-2027.

En primer lugar, al aprovechar la buena infraestructura (F1) y la calidad del servicio
(F3), la cooperativa puede implementar estrategias ofensivas (FO) dirigidas a
destacar su excelencia en el servicio al cliente. Esto implica promover activamente
la calidad del servicio como una ventaja competitiva para atraer nuevos clientes y
retener a los existentes. Ademas, se puede incentivar a los clientes con la apertura
de cuentas bancarias como una forma de fidelizacién y expansion de la base de

clientes.

Por otro lado, para enfrentar las debilidades como la marca corporativa débil (D1)
y la falta de atencion al cliente (D2), se pueden implementar estrategias de
reorientacion (DO). Esto implica promocionar la marca en todos los medios de
publicidad disponibles y mejorar la eficiencia en la distribucion de servicios para
garantizar una experiencia satisfactoria para el cliente.

En cuanto a las oportunidades, como las decisiones gubernamentales (O1) y el nivel
de innovacién (O4), la cooperativa puede desarrollar estrategias defensivas (FA)
para proteger y fortalecer su posicion en el mercado. Esto incluye promover
activamente la marca en todos los medios de comunicacion disponibles y mejorar
la eficiencia en la distribucion de servicios para garantizar una experiencia
satisfactoria para el cliente.

Finalmente, para mitigar las amenazas como el cambio de gobierno (Al) y los
cambios tecnologicos (A4), se pueden implementar estrategias de supervivencia
(DA). Esto implica promover activamente la marca en todos los medios de
publicidad disponibles y mejorar la eficiencia en la distribucion de servicios para
garantizar una experiencia satisfactoria para el cliente. En conjunto, estas
estrategias permitirdn a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer
maximizar sus oportunidades, mitigar riesgos y fortalecer su posicion en el mercado
financiero durante el periodo establecido.
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5.2.4 Andlisis externo

5.2.4.1 Matriz PESTEL

Tabla 35.
Matriz PESTEL

PESTEL Variables Bajo Medio Alto O/A

Politico Cambio de gobierno
La muerte cruzada

Decisiones gubernamentales

Econdmico  Impuestos.
Cambios monetarios.
Inflacion

Social Situacion geogréfica.
indice de pobreza
Migracién.

Tecnolégico Cambios tecnolégicos.

Nivel de innovacion.

> O » O» O» O>» O>» >

Inversiones tecnoldgicas

Ecoldgico Cambios climaticos
Desastres naturales.

Calentamiento global

Legal Politicas impositivas (impuestos).
Leyes de proteccién al consumidor

> O >» >» >» O

Incremento de sueldos a empleados.

Nota. Analisis de la investigacién, Elaborado por el autor

La matriz PESTEL proporciona una vision amplia del entorno externo en el que
opera la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer, identificando factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales que pueden
influir en su desempefio y estrategia de posicionamiento en el mercado durante el
periodo 2023-2027.
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En el &mbito politico, factores como el cambio de gobierno, la estabilidad politica
y las decisiones gubernamentales pueden tener un impacto significativo en la
cooperativa. EI cambio de gobierno (alto) y las decisiones gubernamentales (alto)
representan tanto amenazas como oportunidades, ya que pueden afectar las politicas
fiscales y regulatorias que impactan en el negocio de la cooperativa, requiriendo

una adaptacion agil a los cambios politicos.

En el aspecto econdémico, factores como los impuestos (alto), los cambios
monetarios (medio) y la inflacion (alto) pueden influir en la rentabilidad y la
demanda de los productos y servicios financieros ofrecidos por la cooperativa.
Estos factores pueden representar tanto amenazas como oportunidades,
dependiendo de como la cooperativa logre gestionar sus efectos en el entorno

econdmico.

Desde una perspectiva social, la situacion geografica (alto), el indice de pobreza
(alto) y la migracion (medio) son factores que pueden influir en el perfil y las
necesidades de los clientes de la cooperativa. Estos factores representan tanto
oportunidades como amenazas, ya que pueden influir en la demanda y la capacidad

de pago de los clientes.

En el &mbito tecnoldgico, los cambios tecnoldgicos (alto), el nivel de innovacién
(medio) y las inversiones tecnoldgicas (alto) pueden afectar la competitividad y la
eficiencia operativa de la cooperativa. Estos factores representan tanto
oportunidades como amenazas, ya que pueden ofrecer nuevas formas de mejorar
los servicios y procesos, pero también pueden requerir inversiones significativas

para mantenerse al dia con la tecnologia emergente.

En cuanto al aspecto ecoldgico, los cambios climaticos (medio), los desastres
naturales (alto) y el calentamiento global (alto) pueden tener implicaciones en la
gestién de riesgos y la responsabilidad social corporativa de la cooperativa. Estos
factores representan principalmente amenazas, ya que pueden afectar la

disponibilidad de recursos y la estabilidad operativa.
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Finalmente, en el ambito legal, las politicas impositivas (alto), las leyes de
proteccion al consumidor (medio) y el incremento de sueldos a empleados (alto)
pueden influir en los costos operativos y la gestion del talento humano de la
cooperativa. Estos factores representan tanto amenazas como oportunidades, ya que
pueden afectar la rentabilidad y la reputacion de la cooperativa, dependiendo de
cdémo se adapten a los cambios legales y regulatorios. En conjunto, el analisis de la
matriz PESTEL proporciona una comprension integral del entorno externo en el
que opera la cooperativa, permitiendo identificar areas de oportunidad y riesgo que

deben ser consideradas en su estrategia de posicionamiento en el mercado.
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5.2.4.2 Anélisis EFI

Tabla 36.

Analisis EFI, valor calculado sobre 100

Factores claves internos Peso Calificacion Valor
ponderado

FORTALEZAS
F1: Su Historia 0,11 4 0.44
F2: Afos de servicios 0,08 3 0.24
F3: Servicio eficiente 0,11 4 0.44
F4: Estrategias de pago 0,11 3 0.33
F5: Clientes satisfechos 0,10 3 0.30
SUBTOTAL 1.75
DEBILIDADES
D1: Marca corporativa. 0,10 1 0.10
D2: Atencion al cliente. 0,11 1 0.11
D3: Medios de Comunicacion. 0,08 1 0.08
D4: Publicidad. 0,10 2 0.20
D5: Desconocen planificacién 0,10 1 0.10

estratégica
SUBTOTAL 0.59
TOTAL 1 2.34

Nota. Analisis de la investigacién, Elaborado por el autor

Segun el analisis de EFI, se definido que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
NUEVO AMANECER LTDA, mantienen una Gestion Administrativa débil,
porque puntuacion normal a 2.5, pero como se encuentra por debajo de lo normal,
significa que existen problemas internos, debido a esto, se sugiere realizar una

planificacion estratégica interna para solucionar dicho problema.
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5.2.4.3 Matriz EFE

Tabla 37.

Matriz EFE, valor calculado sobre 100

Factores claves externos Peso Calificacion Valor
ponderado
AMENAZAS
Al: Cambio de Gobierno 0,08 2 0.16
A2: Impuestos 0,10 3 0.30
A3: Indices de pobreza 0,10 2 0.20
A4: Cambios tecnoldgicos 0,10 3 0.30
Ab5: Incremento de sueldos a 0,10 2 0.20
empleados
SUBTOTAL 1.16
OPORTUNIDADES
O1: Decisiones Gubernamentales 0,10 3 0.30
02: Cambios monetarios 0,12 2 0.24
03: Migracion 0.10 4 0.40
O4: Nivel de innovacion 0.10 4 0.40
O5: Cambios climéticos 0.10 3 0.30
SUBTOTAL 1.64
Total 1 2.80

Nota. Analisis de la investigacion, Elaborado por el autor.

Segln la matriz EFI, se obtuvo que el valor de 2.80 se encuentra superior a la
puntuacién normal de 2.50, es decir que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva
Amanecer Ltda, cuenta con mas oportunidades para hacer frente a las amenazas que

puedan suscitar durante el tiempo.
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5.2.5 Desarrollo de la propuesta

5.2.5.1 Antecedentes. La Cooperativa de ahorro y crédito NUEVO
AMANCER LTDA, cuenta con una cartera de clientes muy amplia de 758 socios
en la parroquia Santa Rosa, se ha identificado que se debe disefiar una propuesta de
Marketing para el posicionamiento en el mercado, mediante a nuevas estrategias de

publicidad y promocion.

Hay que tomar en cuenta la importancia que existen en la actualidad con la
tecnologia, mediante a esta herramienta, se ha podido promocionar productos o
servicios a todas partes del mundo, lo que ha sido una fortaleza para muchas
organizaciones, de esta manera se proyecta la propuesta estratégica, es decir,
utilizar estas herramientas para lograr posicionar la marca en la mente del

consumidor.

5.2.6 Desarrollo de estrategias

5.2.6.1 Estrategia 1: Estrategia de Producto. La calidad de servicio que

ofrece la Cooperativa de Ahorro y crédito Nuevo Amanecer.

e Objetivo: Identificar los servicios de calidad que brinda la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.
e Tacticas: Desglosar las caracteristicas de los servicios que brinda la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.

e Costo: Ningun costo.

e Logotipo: El logotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer representa a la actividad comercial.
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llustracién 31.

Logotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito nuevo Amanecer

Nota. Logotipo de la Cooperativa, Entidad financiera

e Slogan de la Cooperativa de Ahorro y Credito Nuevo Amanecer.

llustracién 32.

Slogan de la Cooperativa de Ahorro y Crédito nuevo Amanecer

Nota. Eslogan de la Cooperativa, Entidad financiera.

Mediante al slogan de la institucion Financiera Nuevo Amanecer los socios podran
invertir en algo seguro y rentable. Los siguientes servicios o productos que ofrece

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer son los siguientes:
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Ahorro: La apertura de cuentas de ahorros tiene un costo de 10 ddlares,
motivo por el cual, la mitad es devuelto a la cuenta de ahorros y el resto para
las aportaciones como socios.

Esta estrategia es eficiente ya que, brinda la confianza al usuario de poder
obtener una libreta de ahorros totalmente gratuita y sin recargo adicional,
por lo tanto, las personas de tercera edad también podran acceder a la
apertura de una cuenta de ahorros, dinero recaudado por la jubilacion y con
una tasa de interés a ganar del 3,2% anual.

Inversiones: Las inversiones tienen una finalidad y es captar clientes que
requieran guardar el dinero de la jubilacion o herencias a un plazo de un afio
0 més. Dando a entender que la inversion servira para ganar intereses y
seguir aumentando el capital. Por lo tanto, la tasa de interés seré hasta el
10% anual.

Créditos: Esta estrategia de confiabilidad para nuevos clientes es muy
importante, porque de esto depende que los socios puedan invertir el dinero
em sectores agricolas, comerciales, inmobiliario, y ganaderos. Por primera
vez, los créditos son de 5000.00 ddlares sin garante, solo que cuente con un
bien como terreno, casa o vehiculo.

Los créditos en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer
pueden extenderse desde los 5000.00 hasta los 50000.00 dolares.

5.2.6.2 Estrategia 2: Estrategias de precio. Incentivar a los clientes con

las aperturas de cuentas bancarias.

Objetivos: Realizar incentivos por apertura de cuentas bancarias.

Tacticas: Por habilitar la nueva cuenta en la Cooperativa se realizara el
desembolso del primer depésito del socio, por ejemplo, para habilitar la
cuenta se requiere de un costo de 10 ddlares se devolvera el 50% de su costo

inicial.
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El deposito de 10000.00 ddlares, el banco pagard el 1% anual, con un
incentivo promocional como son los pagos anticipados en las cuentas de los

SOCi0S.

e Costo: Ningun costo

5.2.6.3 Estrategia 3: Estrategia de promocion. Promocionar la marca en

todos los medios de publicidad.

e Objetivo: Identificar los medios de publicidad para posicionar la marca en

la mente del consumidor.
e TActicas:

o Las promociones publicitarias se realizaran en el canal televisivo

Ambavision, por las tardes desde las 18:00 hasta las 20:00

o Promocionar en las redes sociales la marca de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Nuevo Amanecer.

o Promocionar la marca por medio de obsequios y regalos como

camisetas, esferos y globos llamativos.

e Costo de la estrategia:

o Television:
Los 20 segundos tendra un costo de 100.00 por 15 dias intercalados para
el mes.
Total= 1500.00
o Promociones publicitarias en las redes sociales por 3 meses.
Facebook=90.00
Instagram= 90.00
Tik tok=90.00
Total = 270.00
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o Regalos u obsequios
Camisetas 500 a 2.25=1125.00
Esferos= 2000 a 0.20=400.00
Globos= 2000 a 0.03= 60.00
Total = 1585.00
Total, general= 3355.00

e Ejecucion de la estrategia

o Medios de comunicacién

Figura 2.

Ambavision canal 2

Y ety e s
Parroquia Santa Rosa. en las calles Gonzales Suarez y Montalvo

O3 553457 mAsseateptants 0600
ot . AT

Nota. Medios de comunicacién, Ambavision
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o Redes sociales
Figura 3.

P&gina de Facebook

0- o 5 = . # o® 0@

Cooperativa De Ahorro y Crédito Nuevo
f/J Amanecer LTDA

Detalles

PATRICIO VILLACIS

Hoy es el momento de.
extender tu mano solidaria.

(]

Nota. Pagina de Facebook, Perfil de la Cooperativa

La estrategia enfocada a la plataforma de Facebook como herramienta de
comunicacion y promocién, consistiria en primer lugar, en mejorar la pagina de
Facebook oficial de la cooperativa ya existente; compartiendo contenidos
relevantes y atractivos relacionados con los productos y servicios financieros que
ofrece. Esta pagina servird como un canal de comunicacion directa con los clientes,
donde podran realizar consultas, dejar comentarios y recibir respuestas rapidas por

parte del equipo de la cooperativa.

Ademas de la pagina oficial, se pueden crear anuncios pagados dirigidos a publicos
especificos dentro del area de influencia de la cooperativa. Estos anuncios pueden
destacar los beneficios de ser cliente de la cooperativa, como tasas de interés
competitivas, facilidades de acceso a créditos y atencion personalizada. Se pueden
utilizar imagenes y videos atractivos para captar la atencion del publico objetivo y

generar interaccion con los anuncios.
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Otra estrategia efectiva es la organizacion de concursos y sorteos en la pagina de
Facebook, donde se invita a los usuarios a participar en intercambio de premios
atractivos. Estas actividades no solo ayudan a aumentar la visibilidad de la
cooperativa en la plataforma, sino que también fomentan la participacién y el

compromiso de la comunidad en linea.

Adicionalmente, se pueden utilizar publicaciones patrocinadas para promocionar
eventos especiales o camparias de marketing especificas, como lanzamientos de
nuevos productos o servicios, celebracion de aniversarios de la cooperativa, entre
otros. Estas publicaciones patrocinadas garantizardn que el mensaje llegue a un
publico mas amplio y segmentado, aumentando asi las posibilidades de atraer

nuevos clientes.

Figura 4.

Promocidn de marca en Tik Tok

Una estrategia de marketing innovadora para atraer nuevos clientes a la Cooperativa
es aprovechar la popular plataforma de TikTok. En primer lugar, la cooperativa
puede crear un perfil oficial en TikTok donde compartird contenido creativo y
relevante relacionado con los servicios financieros que ofrece. Este contenido puede
incluir videos cortos que resalten los beneficios de ser cliente de la cooperativa,
como tasas de interés competitivas, facilidades de acceso a créditos y atencion

personalizada.
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Una forma efectiva de captar la atencion del publico en TikTok es mediante el uso
de tendencias y desafios virales. La cooperativa puede participar en desafios
relacionados con el ahorro, la planificacion financiera o la educacion financiera,
utilizando “hashtags” populares para aumentar la visibilidad de sus videos y llegar

a un pablico méas amplio.

Ademas, la cooperativa puede colaborar con creadores de contenido populares en
TikTok que tengan audiencias relevantes para el mercado objetivo de la
cooperativa. Estas colaboraciones pueden incluir la creacion de videos patrocinados
que promocionen los servicios financieros de la cooperativa de una manera

auténtica y atractiva para el publico objetivo.

Otra estrategia efectiva es la organizacion de concursos y desafios en TikTok,
donde se invita a los usuarios a participar en intercambio de premios atractivos.
Estas actividades no solo ayudan a aumentar la visibilidad de la cooperativa en la
plataforma, sino que también fomentan la participacion y el compromiso de la

comunidad en linea.

Figura 5.

Instagram de la Cooperativa

Nota. Perfil de Instagram. Fuente: Perfil de la Cooperativa
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Una estrategia de marketing eficaz para atraer nuevos clientes a la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda. implica aprovechar la plataforma de
Instagram. La cooperativa puede crear un perfil oficial en Instagram donde
compartira contenido atractivo y relevante relacionado con sus servicios
financieros. Esto incluiria publicaciones que resalten los beneficios de ser cliente
de la cooperativa, como tasas de interés competitivas, programas de ahorro,

facilidades de acceso a créditos y otros servicios personalizados.

Para aumentar el alcance de la cooperativa en Instagram, se pueden utilizar
“hashtags” populares relacionados con la industria financiera y el ahorro, asi como
geolocalizacion para llegar a usuarios dentro de su area de influencia. Ademas, se
puede fomentar la interaccion con los seguidores a través de encuestas, preguntas

en las historias y la creacion de contenido que invite a la participacion y al didlogo.

Como en el caso de Tik Tok, otra estrategia efectiva es la colaboracién con
influencers o creadores de contenido relevantes en Instagram. Estas colaboraciones
pueden incluir publicaciones patrocinadas 0 menciones en historias que ayuden a
aumentar la visibilidad de la cooperativa entre las audiencias de estos influencers,

especialmente aquellas que se alinean con el mercado objetivo de la cooperativa.

Ademas, la cooperativa puede aprovechar las funciones de publicidad de Instagram
para crear anuncios dirigidos a publicos especificos dentro de su area de influencia.
Estos anuncios pueden destacar los beneficios y ventajas de los servicios

financieros de la cooperativa de una manera atractiva y persuasiva.
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o Regalos u obsequios

Figura 6.

Camiseta

Nota. Camiseta de obsequio, Elaborado por el Autor

Figura 7.

Esferos corporativos

Nota. Esferos de obsequio, Elaborado por el Autor
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Figura 8.

Globos corporativos

Nota. Globos de obsequio, Elaborado por el Autor

5.2.6.4 Estrategia 4: Estrategia de plaza. Eficiencia en la distribucion de
servicios

e Objetivo: Optimizar los tiempos de entrega de los servicios como la
apertura de cuentas, créditos hipotecarios o con garantia.
e Tactica:
o Personal totalmente capacitado y eficiente.
o Brindar toda la informacion respecto a los servicios proporcionados
por la Cooperativa de ahorro y crédito Nuevo Amanecer.
o Mejorar el sistema logistico para los créditos bancarios.

e Costo: Capacitacion= 600.00
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5.2.7 Matriz de estrategias

Tabla 38.

Plan de Accidn de las Estrategias del Marketing Mix

Estrategias de Nombre de la Objetivo de la Tacticas de la Costo de la Tiempo de la Responsable
Marketing MIX  Estrategia estrategia estrategia estrategia estrategia
Estrategia del La calidad de Identificar los Desglosar las Ningun costo. Indefinido Gerente General
Producto servicio que ofrece servicios de caracteristicas de los

la Cooperativa de calidad que brinda servicios que brinda

Ahorro y crédito la Cooperativa de la Cooperativa de

Nuevo Amanecer. Ahorro y Crédito Ahorro y Crédito

Nuevo Amanecer. Nuevo Amanecer.

Estrategia  del |Incentivar a los Realizar Por habilitar la Ningun Costo Indefinido Asistente
Precio clientes con las incentivos por nueva cuenta en la administrativo

aperturas de apertura de Cooperativa se

cuentas bancarias.  cuentas bancarias. realizard el

desembolso del

primer deposito del
socio, por ejemplo,
para habilitar la

cuenta se requiere
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de un costo de 10
doélares se devolvera
el 50% de su costo

inicial.

El  depé6sito de
10000.00 dolares, el
banco pagara el 1%
anual, con un
incentivo

promocional como
son los  pagos
anticipados en las

cuentas de los

SOCios.
Estrategia de Promocionar la Identificar los Las promociones Television: Television=un  Contador
Promocion marca en todos los medios de publicitarias se Los 20 segundos mes Asistente
medios de publicidad para realizaran en el tendrd un costo de Administrativo.
publicidad. posicionar la canal televisivo 100.00 por 15 dias Redes sociales=
Ambavision, por las 3 meses
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marca en la mente tardes

del consumidor.

desde las
18:00
20:00

hasta las

Promocionar en las

redes sociales la
marca de la
Cooperativa de

Ahorro 'y Crédito

Nuevo Amanecer.

Promocionar la
marca por medio de

obsequios y regalos

como camisetas,
esferos 'y globos
llamativos.

intercalados para el
mes.
Total=1500.00

Promociones
publicitarias en las
redes sociales por
3 meses.
Facebook=90.00
Instagram= 90.00
Tik Tok=90.00
Total = 270.00

Regalos

c

obsequios

Camisetas 500 a

2.25=1125.00
Esferos=
0.20=400.00
Globos=
0.03=60.00

2000 a

2000 a

Obsequios=
tiempos
festivos como
fiestas civicas
de la parroquia
Santa Rosa y
otros festejos de

la localidad.
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Total = 1585.00

Total general=
3355.00
Estrategia de Eficiencia en la Optimizar los Personal totalmente Capacitacion= Capacitacion Asistente
Plaza distribucion de tiempos de entrega capacitado y 600.00 para el mes de Administrativo
servicios. de los servicios eficiente. enero a febrero.

como la apertura Brindar toda la

de cuentas, informacion

créditos respecto a  los

hipotecarios o0 con servicios

garantia. proporcionados por
la Cooperativa de
ahorro 'y crédito
Nuevo Amanecer.
Mejorar el sistema
logistico para los

créditos bancarios.

Nota: Elaborado por el Autor

Para ejecutar el proyecto de Plan de Marketing para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer tendra un costo de
3955.
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5.3 Plan de capacitacion

Un modelo de capacitacion a los empleados es un enfoque sistemético y
estructurado disefiado para desarrollar y mejorar las habilidades, conocimientos y
competencias del personal dentro de una organizacion. Este modelo suele incluir
una serie de pasos Yy actividades planificadas, como identificacion de necesidades
de capacitacion, disefio de programas de formacion, implementacion de actividades
de aprendizaje, evaluacion de resultados y retroalimentacidn para garantizar que los
empleados adquieran las habilidades y conocimientos necesarios para
desempefiarse eficazmente en sus roles laborales. El objetivo principal de este
modelo es mejorar el rendimiento individual y organizacional, aumentar la
productividad y la satisfaccion laboral, y promover el crecimiento y desarrollo

profesional de los empleados.

5.3.1 Introduccién

El éxito y la competitividad en el mercado financiero estan estrechamente ligados
ala calidad de los servicios y la percepcién que los clientes tienen de una institucion.
En el contexto de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer en la
Parroquia Santa Rosa, Cantdn Ambato, Provincia de Tungurahua, el desarrollo de
un modelo de capacitacion para los empleados se vuelve esencial para mejorar la
imagen corporativay fortalecer el posicionamiento en el mercado durante el periodo
2023-2027.

La capacitacion de los empleados no solo se trata de proporcionarles conocimientos
técnicos, sino también de cultivar habilidades blandas y valores que reflejen los
principios y la vision de la cooperativa. Este proceso no solo contribuye a la
profesionalizacion del equipo, sino que también influye en la percepcion que los

clientes y la comunidad tienen de la institucion.

En este aspecto, se abordard la importancia de desarrollar un modelo de
capacitacion personalizado que se adapte a las necesidades especificas de la

Cooperativa Nuevo Amanecer, destacando como esta iniciativa puede impactar
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positivamente en la cultura organizacional, la satisfaccion del cliente y, en Gltima

instancia, en el éxito comercial de la cooperativa en el mercado financiero local.
5.3.2 Problema

Basandose en los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas en el desarrollo
del presente informe, se vuelve evidente la importancia de desarrollar un modelo de
capacitacion para los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer como una medida para mejorar la imagen corporativa y el

posicionamiento en el mercado.

El problema principal que se resolveria con este enfoque radica en las percepciones
de los clientes y empleados sobre la calidad de los servicios y la imagen de la
cooperativa. Se observa que, si bien los clientes expresan satisfaccion con los
servicios ofrecidos, también sefialan la necesidad de mejorar la imagen de la
empresa, calificAndola como poco atractiva y sugiriendo la implementacion de ideas

innovadoras.

Por otro lado, los empleados también destacan la importancia de contar con un
personal capacitado en atencion al cliente para brindar un servicio de calidad y
eficiente. Esta capacitacion podria abarcar diversos aspectos, como habilidades de
comunicacion, resolucion de problemas y manejo de conflictos, entre otros, que
contribuirian a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la imagen corporativa

de la cooperativa.

Desarrollar un modelo de capacitacion integral permitiria a los empleados adquirir
las habilidades y conocimientos necesarios para ofrecer un servicio al cliente
excepcional, lo que a su vez contribuiria a mejorar la percepcion de la marca por
parte de los clientes. Ademas, al contar con un personal mas capacitado y
comprometido, la cooperativa podria diferenciarse de la competencia y destacarse

en el mercado como una institucion financiera confiable y orientada al cliente.
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5.3.3 Objetivos

5.3.3.1 Objetivd general

Formar integralmente a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer con el fin de mejorar la imagen corporativa y fortalecer el

posicionamiento en el mercado financiero local.
5.3.3.2 Objetivo especifico

Identificar las areas de oportunidad en la atencién al cliente y la calidad del
servicio ofrecido por la Cooperativa mediante la recopilacion y anélisis de datos

de los clientes y empleados.

Desarrollar las tematicas de capacitacion adaptado a las necesidades identificadas,
que incluya aspectos como habilidades de comunicacion, resolucion de

problemas, manejo de conflictos y conocimiento de productos financieros.

Proponer un cronograma de capacitacion, asegurando la participacion activa de
los empleados y proporcionando los recursos y herramientas necesarios para su

desarrollo efectivo.

5.3.4 Metodologia

La metodologia propuesta para el desarrollo del modelo de capacitacidn se basa en
un enfoque participativo y orientado a resultados. Se busca mejorar la calidad del
servicio y la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer mediante la formacion integral de sus empleados.
5.3.4.1 Metas

e Mejorar la satisfaccion del cliente.
o Fortalecer la imagen corporativa de la Cooperativa.

e Incrementar el posicionamiento en el mercado financiero local.
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e Desarrollar habilidades y competencias clave en los empleados.
5.3.4.2 Alcance

La capacitacion estara dirigida a todos los empleados de la Cooperativa, desde los

cargos operativos hasta los directivos.

5.3.4.3 Estrategias

Evaluacion de necesidades: Se llevara a cabo una evaluacion exhaustiva de las
necesidades de capacitacion mediante encuestas, entrevistas y analisis de datos de
satisfaccion del cliente.

Disefio del plan de capacitacion: Se elaborard un plan de capacitacion
personalizado, considerando las &reas de oportunidad identificadas y los objetivos

especificos de la Cooperativa.

Implementacion del plan: Se llevaran a cabo sesiones de capacitacion presencial
ylo virtual, talleres préacticos, simulaciones de situaciones reales y seguimiento

individualizado.

Evaluacion y retroalimentacion: Se realizaran evaluaciones periodicas para medir
el impacto de la capacitacion en la mejora del servicio y la percepcién de la marca,

con el fin de ajustar el plan segln sea necesario.
5.3.4.4 Recursos Humanos

Instructores capacitados en areas como servicio al cliente, comunicacion efectiva,

resolucion de conflictos y productos financieros.

Personal de apoyo para la logistica y coordinacion de las sesiones de capacitacion.
5.3.4.5 Recursos Materiales

Aulas de capacitacion equipadas con tecnologia audiovisual.

Material didactico impreso y digital.
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Plataforma virtual de aprendizaje para el acceso a contenido en linea y seguimiento

del progreso.
5.3.4.6 Presupuesto
Tabla 39.

Presupuesto de capacitacién

Concepto Presupuesto
Honorarios de instructores $1000
Material didactico $500
Tecnologia y plataforma virtual $300
Logistica y gastos operativos $300
TOTAL $2100

Nota. Presupuesto en délares, Elaborado por el autor
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5.3.4.7 Temario de la capacitacion

Tabla 40 .

Temario de la capacitacién

Temas de capacitacion Mes: Junio
Parte 1 1 2 3
Posicionamiento: Definicion y alcance X
Mercado financiero: Importancia del X

posicionamiento

Posicionamiento: Ejemplos de las empresas X
con éxito
Marca: Evaluacion de la percepcion actual

Posicionamiento: Identificacion de X
fortalezas y debilidades e

x

Anélisis de la competencia y oportunidades X
de mejora.

La imagen corporativa: Definicion y X
elementos.

Posicionamiento de la marca: Impacto de la X
imagen corporativa.

Estrategias: Para mejorar la imagen X
corporativa.

Parte 2
Atencidn al cliente. Principios basicos.

Comunicacion efectiva: Importancia de la

empatia.

Resolucién de problemas y manejo de X
quejas.

Estrategias: Para generar confianzay X
lealtad.

Fidelizacion del cliente: A traveés del X
servicio excepcional.

Técnicas: De seguimiento y X
retroalimentacion.
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Parte 3
Fundamentos del marketing en linea.

Uso de redes sociales y herramientas
digitales.

Estrategias de contenido y publicidad en
linea.

Disefio de camparias promocionales
efectivas.

Seleccién de medios de publicidad
adecuados.

Medicion y andlisis de resultados de las
estrategias promocionales.

Pasos para la elaboracion de un plan de
marketing

Definicion de objetivos y estrategias
especificas.

Implementacion, seguimiento y ajuste del
plan de marketing.

Nota. Temario de la capacitacién, Elaborado por el autor
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5.3.4.7 Modelo de certificado de capacitacion

llustracién 33.

Modelo de certificado de capacitacion

CERTIFICADO

de capacitacion

Se otorga el presente certificado de participacion a

Nombre del empleado

Por su destacada participacion en el curso de capacitacion de Desarrollo de un modelo de capacitacion a
los empleados para mejorar la imagen corporativa y posicionamiento en el mercado de la

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO NUEVO AMANECER

Nota: Elaborado por el autor
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CONCLUSIONES

En relacion a los objetivos planteados en el desarrollo de la investigacion se sefialan

las siguientes conclusiones:

Tras analizar los resultados de la investigacion, se ha determinado que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer enfrenta un desafio
significativo en términos de su imagen corporativa. Si bien los clientes
expresan satisfaccion con los servicios ofrecidos, existe una percepcién
generalizada de que la imagen de la cooperativa es poco atractiva y necesita
ideas nuevas e innovadoras. Esta situacion plantea la necesidad de
desarrollar un modelo de capacitacion para los empleados con el fin de

mejorar la imagen corporativa y el posicionamiento en el mercado.

Otro hallazgo importante es la sugerencia de los clientes y empleados sobre
la necesidad de contar con un personal capacitado en atencion al cliente.
Este aspecto resalta la importancia de desarrollar habilidades especificas
entre los empleados para garantizar una experiencia positiva para los
clientes. Por lo tanto, la capacitacion en atencion al cliente debe ser un

componente fundamental del modelo de capacitacion propuesto.

La investigacion también revela la importancia de implementar estrategias
de marketing efectivas para mejorar el posicionamiento en el mercado. Los
clientes sugieren el uso de medios de comunicacion como la television y las
redes sociales para promocionar la marca. Por lo tanto, el modelo de
capacitacion debe incluir capacitacion en marketing digital y promocién
publicitaria para equipar a los empleados con las habilidades necesarias para

ejecutar estas estrategias de manera efectiva.
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RECOMENDACIONES

Basandose en las conclusiones extraidas de la investigacion y los objetivos de la

presente investigacion, se pueden derivar una serie de recomendaciones clave para

mejorar el posicionamiento en el mercado y garantizar el éxito a largo plazo de la

institucién financiera:

Es crucial disefiar un programa de capacitacion exhaustivo que aborde tanto
la mejora de la imagen corporativa como el fortalecimiento de las
habilidades en atencion al cliente y marketing. Este programa debe incluir
moédulos especificos sobre como proyectar una imagen profesional y
atractiva de la cooperativa, como interactuar efectivamente con los clientes
para satisfacer sus necesidades y expectativas, y cémo implementar

estrategias de marketing efectivas.

Se recomienda promover un ambiente de trabajo que fomente la innovacion
y la creatividad entre los empleados. Esto puede lograrse mediante la
implementacion de sesiones de lluvia de ideas periddicas, donde los
empleados tengan la oportunidad de compartir sus ideas y sugerencias para
mejorar los productos y servicios de la cooperativa, asi como para

desarrollar nuevas estrategias de marketing.

Dada la creciente importancia de las estrategias de marketing digital en el
panorama actual, es fundamental capacitar a los empleados en el uso
efectivo de plataformas digitales como redes sociales, correo electronico y
marketing de contenidos. Esto permitira a la cooperativa llegar a su
audiencia objetivo de manera mas efectiva y mejorar su presencia en linea.
Se deben proporcionar capacitaciones especificas sobre como utilizar estas
herramientas de manera estratégica para promocionar los productos y
servicios de la cooperativa, asi como para interactuar con los clientes de

manera proactiva y efectiva en el entorno digital.
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ANEXOS

ANEXO A.Cronograma Tentativo (Gantt)

Tabla 41.

Cronograma Tentativo (Gantt)

ACTIVIDADES

semana/mes

semana/mes

semana/mes

semana/mes

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

1/2|/3| 4

1/2]13]4

1

2

3

4

112134

112|134

2

3

4

1121341

2

31411|2

3

Solicitud de autorizacion
a la cooperativa de ahorro
y crédito El Sagrario
Ltda.

X

Denuncia del tema de
nuestra tesis

Aprobacién del tema en
consejo universitario

Primer acercamiento al
director de tesis

Elaboracion del
anteproyecto

Revision del tema con el
director académico

Revision del anteproyecto
con el director

Revision del anteproyecto
con los pares
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Modificar las
observaciones
presentadas por el
director

Entrega del anteproyecto
a la coordinadora de
titulacion

Analisis respectivos de la
Tesis

Creacion y aprobacion de
encuestas por el Director

Creacion y aprobacion de
encuestas por los Pares

Realizacion de las
encuestas al personal de
la cooperativa

Realizacion de la
entrevista a la licenciada
Gerente

Elaboracion de la
propuesta

Entrega de la certificacion
del 70% de cumplimiento
de la Tesis

Modificacién de las
observaciones
presentadas por el
director

Modificaciones
respectivas de la tesis

Revision del formato de
tesis

Eviar el documento para
la certificacion del
antiplagio
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Firma del certificado de
antiplagio al director

Firma del certificado de
validacion de la Tesis

Impresion de la tesis

Presentacion de la tesis

Estudio previo a la
defensa de tesis

Defensa de tesis

Correcciones sugeridas de
defensa

Revision de correcciones
de defensa

Firma del nuevo
certificado de validacion
de la Tesis

Sacar los certificados de
biblioteca y bienes

Retiro del acta de grada
en la Universidad

Tramites para la
certificacion del link

Presentacion del
empastado y CD

Acto de incorporacion

Nota. Actividades especificas y sus fechas correspondientes en el proceso de titulacién, Elaborado por el autor
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ANEXO B. Presupuesto

Tabla 42. Presupuesto

Concepto Unidad Valor / Valor Total
Unidad

Copias 1300 0,15 195
Impresiones 1300 0,2 260
Carpetas 8 0,8 6,4
Resmas de papel 7 2 14
Anillados 6 2,5 15
Pasajes 100 1 100
Internet 8 30 240
Otros Gastos 50 2 100
Gasto Total 930,4

Nota. Elaborado por el autor
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ANEXO C. Formatos de Encuestas para los Socios

ENCUESTAS PARA CLIENTES

Objetivo: Disefiar un Plan de Marketing para el Posicionamiento en el

Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda, provincia

Tungurahua, canton Ambato, parroguia Santa Rosa.

Margue con una (X) la mejor opcion.

1)

2)

3)

4)

Edad
Sexo

a) Femenino
b) Masculino
¢Su Actividad econ6mica es?
a) Empleado publico

b) Empleado privado

c) Negocio propio

d) Otros

¢ Desde cuando usted es cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nuevo Amanecer?

a) Menoral afio

b) 2 afos

c) 3afos

d) 4 afos

e) 4 afos - En adelante

¢ Qué le motivd para ser socio de la Cooperativa Nuevo Amanecer?

a) Diversidad de servicios
b) Agilidad en los créditos y servicios
c) Atencion al cliente

d) No sabe/ No contesta
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5)

6)

7)

8)

9)

¢ Qué valor te brinda el servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Nuevo Amanecer?

a) Calidad

b) Servicio

c) Eficiencia

d) Variedad de servicios bancarios

Segun su opinidn, la calidad del servicio que brinda la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer es:

a) Buena

b) Regular

c) Mala

Segun su opinidn, ¢Le parece atractiva la marca de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Nueva Amanecer?

a) Si

b) No

c) Tal Vez

¢Como calificaria a la imagen de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Nuevo Amanecer”?

a) Excelente

b) Muy Bueno

c) Bueno

d) Regular

¢Qué le sugeriria al Administrador de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Nueva Amanecer para mejorar su marca?

a) Colores

b) Disefio

c) Slogan

d) Tamafio
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10) ¢ Qué cualidades de la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nuevo Amanecer destacan para usted?

a) Orientacion para el consumidor
b) Diferencia
c) Simpatia
d) Innovacion
11) De los servicios mencionados, ¢Qué servicio utiliza de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

a) Depdsitos
b) Retiros
c) Créditos bancarios

d) Transacciones de tarjeta de crédito

12) ¢ Los servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo

Amanecer satisface sus expectativas?

a) Bueno
b) Regular
c) Malo

13)De los siguientes, ¢Cuél afectaria al manejo efectivo para el

posicionamiento de la marca en el mercado?

a) Mal Servicio

b) Slogan

c) Personal incapacitado

d) Requisitos Administrativos
e) Marca
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14) ¢ De los siguientes factores cuales consideraria que permiten fortalecer

el posicionamiento en el mercado de la institucion financiera?

a) Afos de servicio
b) Solvencia financiera
¢) Su Historia

d) Personal Capacitado

15) ¢ Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer deberia contar con promociones y publicidad de los

productos y servicios?

a) Si
b) No

16) ¢ Qué estrategias le sugeriria para mejorar el posicionamiento de la
marca en el mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Nuevo

Amanecer?

a) Venta de seguros eficientes
b) Créditos rapidos y agiles
c) Capacitacion del personal

d) Promocion publicitaria por redes sociales

17) ¢ Donde quisieras que se promocionen las publicaciones de la marca de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

a) Television

b) Periddico

¢) Radio

d) Correo electronico
e) Redes sociales

f) Impresiones (banner, rétulos publicitarios
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ANEXO D. Formatos de la Encuestas de Empleados

ENCUESTAS PARA LOS EMPLEADOS

Objetivo: Disefiar un Plan de Marketing para el Posicionamiento en el

Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda, provincia

Tungurahua, cantdn Ambato, parroquia Santa Rosa.

1)

2)

3)

4)

5)

Sexo:
a) Femenino
b) Masculino
¢Su Actividad de trabajo?
a) Cajero
b) Servicio al cliente
c) Asesores de Prestamos bancario
d) Supervisor de recursos humanos
¢Qué tiempo ha trabajado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nuevo Amanecer?
a) Menoral afio
b) Entre 1 a2 afios
c) Entre 2 a 3 afios
d) Mayor a 3 afios
¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer cuenta con
planificacion interna para gestionar las operaciones bancarias?
a) Si
b) No
c) Desconozco
¢Como empleado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer como califica la Gestion administrativa del servicio
bancario?
a) Buena
b) Regular
¢c) Mala
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6)

7)

8)

9)

Usted, ¢Como considera la calidad del servicio que brinda la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

a) Buena
b) Regular
c) Mala

¢Usted, cree que la marca de la Cooperativa de Ahorroy Crédito Nuevo

Amanecer es eficiente?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Nunca

¢Qué items usted, verificaria para recomendar la marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer?

a) Buena atencion al cliente

b) Servicios eficientes

c) Nombre Competitivo

d) Innovacion de la marca

¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer utiliza

estrategias para posicionar la marca?

a) Si
b) No

10) ¢ Cuales son esas estrategias que utiliza la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Nuevo Amanecer para posicionar la marca?

a) Promociones publicitarias
b) Ventas personalizadas
c) Entrega de tripticos informativos

d) Primer mes gratis de pago de crédito
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11) ; Qué medios de comunicacion recomendarias promocionar la marca

para el posicionamiento en el mercado?

a) Prensa

b) Television

¢) Radio

d) Redes sociales

e) Tripticos publicitarios

12) Usted, Como empleado fijo, ¢, Recomendaria la marca de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer a nuevos clientes?

a) Siempre
b) Casi siempre

C) nunca
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ANEXO E. Formatos de la Entrevista

ENTREVISTA

Objetivo: Disefiar un Plan de Marketing para el Posicionamiento en el

Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer Ltda, provincia

Tungurahua, canton Ambato, parroguia Santa Rosa.

Preguntas dirigidas al Gerente General de la Cooperativa de Ahorro v

Crédito Nuevo Amanecer.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

¢ Cuales son los inicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo
Amanecer?

¢La Cooperativa de Ahorroy Crédito Nuevo Amanecer cuenta con una
planificacion estratégica para lograr posicionarse en el mercado?
¢Cuales son las fortalezas que mantiene la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nuevo Amanecer?

¢ Considera importante brindar servicios de calidad para posicionar la
marca en la mente del consumidor?

¢Sus clientes se encuentran satisfechos y como ha medido esos
resultados? Para poder posicionar la marca en el mercado,

¢ Qué estrategias ha utilizado para lograrlo? ¢cree que esas estrategias
han sido eficientes?

¢ Cuédles son las promociones publicitarias que ha desarrollado para
lograr el posicionamiento en el mercado?

¢Qué medios de comunicacion ha utilizado para realizar propaganda
publicitaria y asi posicionar la marca?

Cuan, importante considera las redes sociales para promocionar la

marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer

10) Considera que existe una desventaja con la marca de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer.

11) Considera necesario innovar la marca y el slogan de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer y por que.

12) ¢ Qué significa para usted posicionamiento?
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13) Como ha logrado posicionarse en el mercado o que mecanismo a

utilizado.

14) ¢ Considera que la calidad de los servicios brindados en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Nuevo Amanecer también influyen en el
posicionamiento en el mercado y por qué?

15) Entonces, considera necesario disefiar un plan de Marketing para el
Posicionamiento en el Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nuevo Amanecer Ltda.
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ANEXO G. Certificado Turnitin

FACULTAD DE CIENCIAS

uEB UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULALI __ Aomisaativas.

GESTION EMPRESARIAL

U ER o ADMINISTRACION DE EMPRESAS € INFORMATICA

ING. EDDY STALIN ALVARADO PACHECO EN CALIDAD DE DIRECTOR
DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR.

CERTIFICA

Que el trabajo de investigacion curricular denominado “PLAN DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO NUEVO AMANECER PARROQUIA SANTA ROSA
CANTON AMBATO, PROVINCIA TUNGURAHUA, PERIODO 2023-2027",
presentado por Erika Jadira Iza Mungabusi, estudiante de la carrera de Administracién
de Empresas pas6 el analisis de coincidencia no accidental en la herramienta
TURNITIN, reflejando un porcentaje de similitud de 7 % como se puede evidenciar

en el documento adjunto.

Guaranda, 09 de mayo 2024

Atentamente,

ING. EDDY STALIN ALVARADO PACHECO

Director
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ANEXO H. Captura Turnitin

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIO Erika lza
NAMIENTO EN EL MERCADO DE LA COO
PERATIVA DE AHORRO Y CREDITO NUEV
0
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
27570 Words 164134 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO
150 Pages 2.0MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
May 9, 2024 11:49 AM GMT-5 May 9, 2024 11:52 AM GMT-5

® 7% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 6% Base de datos de Internet » 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref

» 3% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

« Coincidencia baja (menos de 30 palabras) « Blogues de texto excluidos manualmente
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