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RESUMEN

Al comenzar el nuevo milenio, el feriado bancario dejo una oleada de
déficit monetario en los ecuatorianos; este fendmeno trajo consigo la
emigracion abismal de miles de compatriotas al exterior, buscando asi un
mejor futuro para sus familias. Una masiva oleada de Cooperativas
creadas desde las cajas de ahorro y crédito rural fueron la salvacion
hasta cierto punto a los millones de ecuatorianos ahora convertidos en la
esperanza para frenar la crisis que Ecuador tenia. Entre estas nacié La
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”, quien como
muchas, han tenido un vasto crecimiento monetario, fruto de un trabajo
desmesurado, pero han descuidado su pregnancia social y su
enfoque publicitario, basado en una publicidad insensata, sin una
investigacion previa, llena de panfletos y poca produccion creativa. Con el
afan de concebir una publicidad que acerque a sus socios financieros a
un credo que fomente el ahorro y logra crear el proyecto de
enaltecimiento cultural Fandango a finales del 2012, siendo esta la
primera institucion financiera del pais manejada en base de una
economia popular y solidaria que apuesta al arte como herramienta de
promocién financiera. Ahora la identidad del pueblo era el discurso que
esta entidad maneja para promover a sus clientes a una cultura de ahorro
y e inversion. Por lo tanto La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia
Indigena” a través del proyecto Fandango pretende convertirse en una
empresa financiera que apuesta la innovacién publicitaria utilizando el arte
como herramienta de promocion econdmica, social y cultural abarcando

diferentes factores que conducen a sus socios a invertir aqui su capital.

Xi



ABSTRACT

As the new millennium, the bank holiday left a wave of monetary deficit
Ecuadorians; this phenomenon resulted in the mass emigration of
thousands of compatriots abroad, seeking a better future for their families.
A massive wave of Cooperatives created from savings banks and rural
credit were somewhat salvation to the millions of Ecuadorians now
become hoping to stem the crisis that Ecuador had. Among these was
born Cooperative Savings and Credit "Indian Essence”, who, like many,
have had a huge monetary growth, the result of excessive work, but they
have neglected their social cogency and advertising approach, based on
mindless advertising, without prior, full of pamphlets and little creative
production research. In an effort to design an advertisement that brings its
financial partners to a creed that encourages saving and manages to
create the project of cultural glorification Fandango in late 2012, this being
the first financial institution in the country handled based economy and a
popular solidarity that focuses on art as a tool of financial promotion. Now
the identity of the people was the speech that this entity manages its
clients to promote a savings culture ye investment. Therefore Cooperative
Savings and Credit "Indian Essence" through Fandango project aims to
become a financial company betting advertising innovation using art as a
tool for economic, social and cultural development covering different

factors that lead to its partners invest their capital here.
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INTRODUCCION

Presentamos el proceso de la creacion de un plan de marketing detalle
a detalle y su posterior aplicacion para un proyecto de enaltecimiento
cultural, tomando en cuenta que la publicidad es la herramienta

fundamental que utiliza toda empresa para dar a conocer sus productos.

Hemos utilizado los conocimientos adquiridos en cuanto a disefio y
publicitario, uso del arte, investigacion, diagramacién, marketing, entre

otros.

Nuestro proyecto esta estructurado de la siguiente manera:

En el Capitulo | se hace referencia a la necesidad que existe hoy en
dia de utilizar un plan de marketing como mecanismo de promocion ante
un grupo de socios y futuros clientes, ademas enlazando esto con el

arte contempo raneo.

En el Capitulo Il se describe el marco tedrico basado en la
fundamentacion cientifica y tecnolégica acompafiada de un
posicionamiento tedrico personal, ademas de un glosario de términos que

nos facilitan su entendimiento.

En el Capitulo Il se presenta la metodologia de la investigaciéon que
nos indica el tipo de investigacion, métodos, técnicas e instrumentos
utilizados en el proyecto. De igual forma se indica la poblacion y la

muestra en la que se desarrolla la investigacion.
En el Capitulo IV se analizan y se interpretan los resultados obtenidos

durante la investigacion junto con una conclusidon que nos muestra el

problema.
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En el Capitulo V emitimos conclusiones y recomendaciones en base a

los objetivos planteados.

En el Capitulo VI presentamos la propuesta alternativa de un plan de
marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”,
ademas se hace un breve andlisis a las proyecciones que se busca

alcanzar con este proyecto.

En los Anexos presentamos el formato de encuestas utilizadas para
obtener la informacion necesaria para el desarrollo del proyecto, asi como
la matriz categorial, el arbol de problemas, las obras pictéricas utilizadas
en el plan y documentos promocionales reales que abalizan nuestro

progreso.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

EL ARTE COMO HERRAMIENTA PUBLICITARIA

Desde enero del 2013, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia
Indigena”, anuncié el lanzamiento del proyecto pictérico FANDANGO, un
proyecto publicitario que a través del arte propone comunicar una nueva

vision de la identidad andina desde diferentes panoramicas.

Desde tiempos remotos la identidad de las personas ha definido su
discurso social, planteando alternativas constructivistas de su cultura
reflejada en su entorno socio espacial, dejando un legado cultural en
determinado sector y tiempo.

Con el transcurso de los afos han sido diferentes las maneras de
comunicar las emociones dentro de la sociedad; una de estas ha sido el
arte desde todos sus aspectos constituyéndose como una manifestacion

socioemocional, transmisora de distintas visiones de la realidad.

En Ecuador a partir del feriado bancario empezaron a sobresalir
diferentes asociaciones financieras, al esparcirse en la colectividad la

falta de confianza en las grandes entidades financieras del pais.

Esto dio como resultado la creacion de las cajas de ahorro y crédito y
cooperativas, fundamentales en la economia popular y solidaria de

nuestro pais: fomentado asi la ampliacién de la riqueza en la sociedad.



En el aflo 2006 en la ciudad de Ibarra, inicid6 su vida financiera la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”, entidad creada por
jovenes, con el compromiso perpetuo de garantizar confianza y apoyo en

SuS Socios.

En el afio 2007 abri6 su primera sucursal, para luego en el afio 2011
posesionarse como una de las entidades financiera de mayor aceptacion
y confianza en la sociedad ecuatoriana; su vision nacional se muestra

con la creacion de 10 sucursales en la serrania ecuatoriana.

Esto le otorgé una amplia relacidén con la sociedad en las principales
ciudades del austro ecuatoriano, garantizando su cobertura en la

serrania ecuatoriana, ofertando una amplia gama de servicios.

Entre sus productos alternativos, dicha entidad ha manifestado la
inclusion social en todos sus aspectos, con la creacion de diferentes
productos y servicios para llegar a la mayoria de sus socios, sin

discriminacion alguna.

Su portafolio de productos cuenta con la creacién de iniciativas para
fomentar el ahorro en nifios y jévenes, asi como la inclusion de la

lengua quichua en todos sus productos.

En el afio 2012 realiz6 el lanzamiento de los cajeros trilinglies en
Latinoamérica, convirtiéendose en la primera entidad financiera del
Ecuador en crear un cajero con la lengua madre del pais, abriendo un

campo extenso en la poblacién indigena.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” le aposté al
marketing social, con la instauracion de distintos productos y servicios
sociales, como la escuela de fatbol para infantes y jévenes, y el proyecto
“Fandango”.



Fandango es la propuesta de publicidad social mas irreverente en la
sociedad financiera del Ecuador, apostandole al arte e invirtiendo en la

identidad social, y en los valores culturales de los socios.

La vision de este proyecto ha sido la de comunicar a desde el arte la
identidad de una sociedad en constante transformacion y adaptacion al
mundo, con una serie de obras pictoricas; retratos estilizados de la

actividad cotidiana del Ecuador.

Fandango planteo la vision de entrelazar una relacion de identidad
entre sus asociados financieros y su compromiso inicial, tomando la
posta en el cooperativismo popular y solidario del Ecuador, a través del

arte plastico.

1.2. Planteamiento del Problema

Partiendo de un andlisis global, fue la crisis originada desde el feriado
bancario en nuestro pais quien marca el inicio de una era en la cual se

consolidaba el perpetuo vacio de progreso general que Ecuador vivia.

Alli es cuando aparecen distintos factores emocionales en la
sociedad, llevando a un masivo nivel de bajo autoestima en los
afectados. Producto de esto la nacién ingresa a un retraso evolutivo

en diferentes aspectos.

En enero del 2005 Ecuador comienza una nueva etapa de cambio
con el gobierno de la revolucion ciudadana, que propone un plan

nacional, que garantiza el buen vivir en la mayoria de ecuatorianos.

Es en esta etapa que un equipo de visionarios jovenes, descendientes

de distintas comunidades indigenas del Ecuador, se plantean la idea de



generar una Cooperativa de ahorro y crédito para su gente, fomentando
sobre todo el respeto y la igualdad entre sociedad ecuatorianas.

De alli nace la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”,
quien afios mas tarde, anuncio el proyecto de enaltecimiento cultural

Fandango, que manifiesta una nueva vision de la publicidad cultural.

A través del arte plastico y con el afan de combatir la gran cantidad de
desconocimiento que existe sobre los valores de identidad cultural
indigena en la sociedad actual, Fandango inici6 como una caravana de

expresion artistica en la serrania ecuatoriana.

Este proyecto pictérico de avanzada propone dar a conocer una
nueva vision del arte andino nacional, mostrando en su totalidad la
felicidad de las personas, comenzando a erradicar la tradicional manera

de retratar al sector indigena ecuatoriano.

El proyecto Fandango es considerado una de las propuestas de
publicidad social de mayor alcance en el sector financiero al generar una
cultura de inversion en arte, a través de pequefios capitales y donantes,
produciendo un material de exportacion embajador de la cultura

nacional al mundo.

Este proyecto tuvo diversas fases de difusion, que van desde su pre
ejecucion publicitaria en los hogares de los socios financieros, hasta las
campafias publicitarias sectoriales en cada ciudad del mundo a ser

mostrada.

Esta propuesta diferente de cambio socio cultural a través de la
publicidad social, encaminé los valores de un pueblo doblegado ante la
actualidad, emancipando siempre la raiz de su identidad.



Fue una iniciativa artistica al cumplir con un desarrollo conceptual
del indigenismo contemporaneo a traves documentacion y evidencias

sustentables de armonias significativas en la cotidianidad cultural.

Con Fandango la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”
manifesté un latente interés por la sociedad, mostrando de otra manera

la inversion de capital financiero desde el arte y la cultura.

El plan de marketing del proyecto Fandango en la ciudad de Ibarra fue
una propuesta que con estrategias y tacticas publicitarias propuso ubicar
a esta iniciativa como la mejor inversion del pueblo a través de una
entidad financiera, trabajando en dejar un legado a las nuevas

generaciones del pais.

Diversas tendencias enfocadas a la publicidad emocional fueron
utilizadas en la construccibn de esta propuesta que visualizé el
compromiso de dicha entidad financiera con el legado dejado tras
cinco siglos de resistencia a través de su felicidad.

La ciudad de Ibarra al ser una ciudad de trascendencia por su vasta
division étnica y socio cultural, creo el ambiente propicio para mostrar

una campafa publicitaria desde la panoradmica emocional.

1.3. Formulacion del Problema

¢Como aumentd el sentido de pertenencia de la identidad indigena
en los socios financieros de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Escencia Indigena” de la matriz ubicada la ciudad de Ibarra durante el
periodo marzo - agosto del 2014?

Para la formulacion del problema fue imprescindible partir de diferentes

preguntas basicas:



+ ¢Cual fue el nivel de pertenencia de identidad actual en los socios
financieros de la COAC-EI?

+ ¢Qué publico objetivo tuvo un menor indice de sentido de

pertenencia?

* ¢Qué tipo de publicidad fue la mas solicitada?

« ¢COmo se difundi6 el proyecto Fandango en este publico

objetivo?

* ¢ Qué procesos se siguidé para crear un plan de marketing?

« ¢Como se socializé el plan de marketing de Fandango?

1.4. Delimitacion

Se debié indagar en la pertenencia de la identidad y esencia cultural
de los socios financieros de Canton Ibarra durante el periodo

comprendido entre Marzo - Agosto del 2014.

1.4.1. Unidades de observacion.

La Pertenencia de la identidad y esencia cultural.

Para esto fue necesario un amplio dialogo con diferentes sectores

inmiscuidos a la problematica como el personal administrativo de la

entidad, su asamblea de socios, los futuros inversionistas y nuevos socios

de la entidad, la competencia.



1.4.2. Delimitacion espacial.

Canton Ibarra.

1.4.3. Delimitacion temporal.

El periodo comprendido entre Marzo - Diciembre del 2014.

1.5.

Objetivos

1.5.1. Objetivo general.

Determinar el nivel de “pertenencia de la identidad indigena” en los

socios financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia

Indigena durante el periodo comprendido entre marzo - agosto del 2014

para la creacion de un plan de marketing y promocionar el proyecto de

enaltecimiento cultural Fandango.

1.5.2. Objetivos especificos.

Recopilar informacién para determinar el nivel de pertenencia e
identidad en los socios financieros del canton Ibarra.

Andlisis de la compilacion de datos.

Determinar conclusiones y recomendaciones sobre el nivel de
pertenencia e identidad en los socios financieros del canton Ibarra.
Diseflo de un plan de marketing sobre el proyecto de enaltecimiento
cultural Fandango para el canton Ibarra durante el periodo
comprendido entre marzo - agosto del 2014.

Validacion del plan de marketing sobre el proyecto de enaltecimiento

cultural Fandango para el cantén Ibarra.



1.6. Justificacion.

La socializacion desde siempre se muestra como la actividad racional
para establecer un nexo mancomunado de pensamientos congruentes

entre individuos, dinamizando aun mas su interaccion.

Fandango es un proyecto que involucra a todos los socios financieros
gue se ubican dentro del territorio ecuatoriano; incluyente modelador de
justicia, participacién y libertad, siendo este la columna vertebral vy el
credo para promocionar el enaltecimiento cultural de la sociedad

indigena del canton.

El arte plastico es una manera subjetiva de transmitir cualquier idea,
desde la mas minima hasta la mas compleja, llegando de muchas
maneras a los ciudadanos, es aqui donde se refleja la factibilidad de
crear un Plan de Marketing que represente y socialice el proyecto
artistico cultural Fandango de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Escencia Indigena”.

Esta propuesta garantiz6 obtener resultados reales del nivel de
pertenencia por parte de los socios financieros de la cooperativa
residentes en el cantdn, hacia la identidad indigena sectorial como ente

de generacion cultural.

Fandango al ser un proyecto de enaltecimiento cultural, fue objetivo
al encontrar alli la oportunidad para promover la filosofia participativa
incluyente y verdadera del sector indigena en el cantédn Ibarra.

Fandango al ser interactivo, formé a los socios financieros como
actores de su constante realidad, dando la oportunidad de participar en la
construccion de una nueva cultura reconocedora, ejecutora y receptora

de todos los principios que promuevan el enaltecimiento cultural.



Al invertir en arte, cultura y desarrollo social, la revolucion fue directa
con el pueblo, su proceso educativo, su concepcion racional en el
tiempo y el espacio, construyendo una verdadera comunicacion para el

desarrollo del talento humano.

La construccion de este arquetipo socio cultural beneficié a la entidad
financiera siendo el punto de partida de una campafia publicitaria
nacional que ayudaria al reconocimiento Yy apreciacion de la identidad

andina.

Esta inversién llevaria una gran carga emocional siendo formada
desde la vision cultural de los mismo socios financieros beneficiados vy
mostrando a través de una campafa publicitaria, que constituyo el
génesis idéneo para seguir refutando la magnanima construccion
progresista para las nuevas generaciones de la identidad andina en el

cantoén lbarra.

Al crear este plan de marketing como un testimonio de la realidad
actual, se genero el sentido de pertenencia de esta sociedad hacia su
identidad, impregnando la ejecucién cultural involuntaria de una filosofia
incluyente necesaria en los socios financieros de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”.

Asi una campafa publicitaria fue la plataforma propicia para dejar de
lado la realidad formal y con subjetividad artistica, socializandose
estilisticamente la identidad de los pueblos indigenas del canton Ibarra,

enalteciendo sus valores culturales.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” se prestd a
ser una de las entidades financieras con mayor indice de crecimiento

financiero en el sector indigena del pais con el proyecto Fandango.



Desde una vision periférica retroaliment6 el orgullo étnico cultural de
Sus socios con un proyecto de arte social que seria desglosado desde
un plan de marketing que comunico y compartio los valores de identidad,
enalteciendo un nuevo futuro mostrando la felicidad en todos sus

aspectos.

10



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. La Teoria Humanista

2.1.1. Fundamentacioén tedrica.

La teoria Humanista genera el encuentro del ser humano con su
esencia, adentrando al individuo con la formacion legitima de su
naturaleza, proponiendo un modelo racional de un ser con valores y

principios.

Esta teoria desde sus inicios ancla el principio de encontrar la verdad
y analizar los procesos de aprendizaje humano basados en la repeticién
constante de acciones metddicas y la apreciacion de impulsos evolutivos

dados por los fenbmenos planteados.

La teoria humanista muestra un sistema metddico de aprendizaje muy
repetitivo, limitando asi el desarrollo natural de la creatividad en el ser
humano para poder indagar problematicas, otorgando una profunda

memorizacién de contenidos y actividades.

El humanismo va mas alla de lo que cultural e histéricamente se ha
diseflado. Su  planeamiento  tedrico maneja un  principio de
caracteristicas intelectuales cultivables anexas a diferentes necesidades

sociales y humanas de espiritualidad y sociabilidad.
Significa un profundo conocimiento del ser humano, con caracteristicas
intelectuales que se pueden cultivar y acrecentar, con sentimientos,

emociones y programas educativos acordes a una necesidad.
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El humanismo surgié como una imagen del mundo al término de la
Edad Media. Los pensadores humanistas fueron entonces intérpretes de
nuevas aspiraciones humanas impulsados por la decadencia de la
filosofia escolastica, cuyo centro de gravedad era la vida religiosa y la

inmortalidad ultraterrena.

El humanismo vino a sustituir esa vision del mundo con la reflexion
filosofica abundante en productos racionales, en la que primaba la idea

del hombre como ser humano, verdadero e integral.

Durante el humanismo del Siglo XX Vinieron pocos humanistas, con
contribuciones equivalentemente valiosas los cuales allanaron el camino

hasta hoy. En este contexto es donde se ubica el conductismo.

El Blog (TEORIA HUMANISTA) , nos dice que:

Este sistema, que cred escuela, desarrollado sobre la base
proporcionada por los principios del fisidlogo Ivan Petrovich Pavlov (1849-
1936), concibe al aprendizaje a partir del condicionamiento reflejo animal,
es decir de reflejos condicionados de los fenédmenos psiquicos mas

acabados, los cuales dan lugar al aprendizaje, la voluntad y los habitos.

Posteriormente vino Burrhus Frederich Skinner (1904-1990), psic6logo
estadounidense, quien también enfocd su estudio en los procesos de
aprendizaje hasta descubrir un nuevo tipo de condicionamiento de la
conducta animal, denominado éste «condicionamiento operante o

instrumental», aplicable a todos los campos de la psicologia.

En ambos casos, los estudios estan fundamentados en experimentos
con la conducta animal a base de repeticiones. Por ese motivo, el
conductismo se relaciona de inmediato, en educacion, con las reacciones

humanas automaticas.
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En tal caso, el proceso educativo se reduce al suministro controlado de
una serie de factores externos y de estimulos para producir en el
educando reacciones observables. Asi, deja de lado las actitudes y
motivaciones personales al considerarlas carentes de valor, ademas de

que limita la creatividad y no permite ni promueve la reflexion.

Ejemplos de estos condicionamientos pueden ser la memorizacion
(basado en la ley de la repeticion) o la realizacion de trabajos de imitacion

en los cuales ya se conocen los resultados con antelacion.

La accién humana se explica mediante el arco reflejo, el hombre queda
reducido a un mero mecanismo, productor de conductas medibles,
mientras que la motivacion se estimula mediante la actividad reforzada,
de la repeticion condicionada. En ello, precisamente, estriba la falla del
conductismo: en la explicacion mecanicista de la compleja accion

humana.

-Estas son varias nociones que el humanismo incorpora del

existencialismo.

-El ser humano es electivo, por ende, capaz de elegir su propio destino;

-El ser humano es libre para establecer sus propias metas de vida

-El ser humano es responsable de sus propias elecciones.

-En ese mismo sentido, existen postulados comunes a la mayoria de

los psicologos humanistas, a saber:
-El ser humano es una totalidad. Este es un enfoque holista, cuyo

objetivo consiste en estudiar al ser humano en su totalidad y no

fragmentadamente.
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-El ser humano posee un ndcleo central estructurado. Dicho nucleo es
su “yo mismo” que es la génesis y la estructura de todos sus procesos

psicolégicos.

-El ser humano tiende naturalmente a su autorrealizacion formativa.
Puesto frente a situaciones negativas, debe trascenderlas; y si el medio
se define como propicio, genuino y empatico, amén de no amenazante,

vera favorecidas sus potencialidades.

-El ser humano es un ser inserto en un contexto humano, y vive en

relacion con otras personas.

-El ser humano es consciente de si mismo y de su existencia. Se
conduce de acuerdo con lo que fue en el pasado y preparandose para el

futuro.

-El ser humano estd provisto con facultades de decision, libertad y
conciencia para elegir y tomar sus propias decisiones. Estas facultades lo

convierten en un ser activo, constructor de su propia vida.

-El ser humano es intencional. Esto significa que sus actos volitivos o

intencionales se reflejan en sus propias decisiones o elecciones.

Desde este punto de vista, la educacion debe de centrarse en ayudar a
los alumnos para que decidan lo que son y lo que quieren llegar a ser. La
educacion humanista, propugna la idea de que los alumnos son
diferentes, consecuentemente, esta les ayuda a ser mas como ellos

mismos y menos como los demas.

La escuela tiene como principal objetivo proporcionar una educacion
formal mediante un proceso integral de caracter intencional, planificado y
sistematizado, que se concretiza en un curriculo oficial y se aplica en

calendario y horario definido.
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La educacion formal no es autonoma de la educacion externa negativa
qgue proviene de la sociedad y su entorno, junto a la cual ha tenido que

sobrevivir e incluso competir.

El vasto, desarrollo cientifico y tecnolégico que hemos vivido en estos
altimos afos, ha interconectado y transformado al mundo en los aspectos

econdmico, politico, social y cultural en un espacio globalizado.

Sin embargo, estas grandes ventajas no nos han hecho mejores seres
humanos, al contrario, nos han hecho vivir en mundos cada vez mas
superfluos, alejados de la realidad, con ideas vanas que nos han vuelto

mMAas egoistas, mercantilistas y presuntuosos.

2.1.2.La Teoria Naturalista.

2.1.2.1. Fundamentacion Teorica.

La direccion virtual (Wikipedia) nos habla ampliamente acerca de esta

teoria y dice:

El término naturalismo proviene del latin naturalis y es utilizado para
designar las corrientes filoséficas que consideran como el principio Unico

de todo aquello que es real a la naturaleza.

El naturalismo mantiene que todos los conceptos relacionados con
la consciencia y la mente hacen referencia a entidades que pueden ser
reducidas a relaciones de interdependencia con fuerzas y causas

naturales.

Esta teorica aplica un principio natural universal, reconociendo a la

naturaleza como el Unico factor de existencia en el universo, asi desde
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la religibn hasta entornos sobrenaturales son meros reflejos de la

naturaleza.

No se trata de una mera vision sobre los estudios cientificos actuales
sino también de lo que la ciencia descubrira a futuro. El naturalismo
ontolégico tiene una vision no-dual de la realidad. Asi se plantea la

justificacion de cualquier fenomeno sobrenatural en el futuro.

A lo largo de la historia del pensar humano se ha tenido el concepto de
naturaleza como reflejo de magnitudes y leyes estrictamente mecanicas:
masa, energia, densidad, inercia, etc. Sin embargo, algunas formas de

naturalismo excluyen decididamente todo tipo de mecanicismo.

El naturalismo propone un continuo progreso de la calidad humana,
en todos sus aspectos evidenciando estos a través de la historia en
incesantes vanguardias que desembocan en el humanismo Yy la posicion

del ser humano como el ser mas perfecto de la naturaleza.

El naturalismo ha logrado grandes cambios en el desarrollo de la
humanidad, sobre todo de la ciencias como la fisica y la biologia, y con
las propuestas desarrollas por grandes pensadores a través de las
épocas como en el renacimiento, las teoria de Newton, y el naturalismo

virtual gracias a la tecnologia actual.

2.1.3. El Marketing.

El Marketing es un proceso interno social que planifica la estructura
de un producto o servicio en el mercado a través de la promocion vy
distribucion aplicable, logrando asi ademés la satisfaccion de un

determinado publico objetivo.
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El marketing es una herramienta de uso obligatorio en el campo
empresarial, con técnicas aplicables, que muestra un intercambio
armonico entre dos partes de las cuales se genera la interaccion

comercial.

El marketing es un conjunto vasto de actividades que construyen una
planificacion estructural para desarrollar la presencia de un producto o
servicio en la sociedad, atrayendo su demanda acorde al tiempo y el

espacio.

El marketing experimenta, mientras observa al consumidor, elabora
encuestas para obtener informacién y mirar el mercado mas idéneo para
desarrollar la distribucion del producto, al igual que crear el disefio
correcto de como llegara el producto o servicio al publico.

Asi determinamos estrategias de precios, condiciones y términos de
venta, ademas de concretar politicas de descuento y demas margenes

que entrelazan mas a nuestro producto o servicio con el consumidor.

La organizacion del marketing plantea analizar su distribucién, sus
puntos de entrega, gestionar y establecer de donde se distribuira el

producto y como se haré esta actividad.

Las politicas promocionales del marketing coordinan la fijacion de

objetivos promocionales, mientras podemos determinar los diferentes
tipos de promocioén, viendo g medios publicitarios son los mas loables, y

luego midiendo la eficacia que tendran.

El marketing mix es una mezcla organizada de componentes
conocidos como los elementos del marketing, y denominadas las “p” del
marketing, de esta manera el precio la plaza el producto y la promocion

se organizan para mostrarnos una panoramica del marketing general.
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Autores como Lambin o Peeters opinan que se puede hablar de
una quinta "P" denominada Venta Personal tratando de conseguir la

venta de un producto o servicio acorde a su dificultad e importancia.

2.1.3.1. El Marketing cultural.

Actualmente el marketing ha tenido una injerencia basta en diversos
campos que van desde las ciencias hasta la medicina y la astrologia,

dejando un legado de consumismo en la sociedad contemporanea.

El socidlogo Daniel Gomez-Tarragona., (2010), en su obra Breves

n-3 dice:

“El término «marketing cultural» cuenta con lo que
podrian ser dos acepciones distintas en funciéon del
sector donde se desenvuelven las personas que hacen
uso de él. De este modo, podemos hablar del propio
entorno natural del sector cultural, y por otra parte del
gue configuran todas aquellas organizaciones ajenas al
mundo de la cultura pero que trabajan esta nueva
forma de comunicacion.

Por un lado, el marketing cultural encuentra su
mercado natural en el propio sector de la cultura, que
estd constituido por una amplia variedad de
organizaciones que constituyen la industria cultural y
el sector de las Artes. Se trata, por tanto, de todas
aquellas empresas e instituciones cuyo objeto y razén
de ser son los productos culturales (ya sean bienes o
servicios)”.

Teniendo en cuenta lo anterior podemos mencionar que ademas de
encontrar diversas empresas y negocios que se dediquen al marketing
cultural vemos como la cultura es un influyente directo en la generacién
del marketing en determinado sector, como factor de influencia al

consumidor.
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El marketing cultural desde otro punto marca la vanguardia en la
interaccibn con diversos productos y puede desencadenar en nuevas

herramientas para masificar una propuesta.

Asi, Daniel Gomez-Tarragona en su obra Breves-3 (2010) habla del
marketing cultural y dice:

“Por otro lado, todas las empresas e instituciones
ajenas al sector cultural componen el mercado no
natural del marketing cultural. Aqui, es donde se
convierte en una nueva herramienta de comunicacion
ya que, a través de actividades culturales, proporciona
valor afladido a las marcas y a los productos de estas
organizaciones cuya nhaturaleza de negocio no
pertenece al mundo cultural. De este modo consiguen
mejorar su reputacion y la relacion con sus grupos de
interés”.

Analizando esto podemos verificar que el marketing cultural es una
ayuda sin proporciones para la construccion del nexo entre el

consumidor y el producto, llevando la promocién a otro nivel de mayor

emotividad.

Adriana Amado Suarez afirma que:

“El marketing cultural es la estrategia de difusion de
los proyectos culturales, y por lo tanto, es la
contrapartida de las comunicaciones de acciones
culturales que realizan las instituciones con el
propdésito principal de generar imagen positiva en sus
publicos"

2.1.3.2. El marketing en la sociedad.

Alan Andreasen en su libro Marketing Social Change. Define al
marketing social como “la aplicacién de las técnicas de la mercadotecnia
comercial para el analisis, planteamiento, ejecucion y evaluacion de

programas diseflados para influir en el comportamiento voluntario de la

19



audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su

sociedad".

Existen dos caracteristicas muy importantes del marketing social, que
son la continuidad de su proceso y la prioridad que se le otorga al
destinatario al ser parte del proceso, partiendo de la investigacion.

2.1.3.3. Lamezcla del Marketing.

El elemento mas importante en el concepto de marketing social, es el
de producto social. Algo que fuera destacado por Kotler y Zaltman en
1971, cuando desarrollaron por primera vez el concepto de

mercadotecnia social.

El disefio del producto social se realiza luego de la investigacion y el
analisis. Esta es la clave donde se apoyan los distintos componentes del

conjunto de actividades que incluyen el marketing.

Esto trae como consecuencia, que ante todo se detecten las
necesidades de los destinatarios para poder satisfacerlas antes de lanzar

el producto social a consideracion del grupo objetivo.

Es necesario hacer una prueba del mismo, para ver que factibilidad
tiene que sea adoptado. Es muy importante en esta etapa, indagar si el
publico objetivo entiende el concepto del producto social ofrecido, si ve los

beneficios, si a estos beneficios los considera importantes.

2.1.3.3.1. Demanda latente.

Descubrir una necesidad o demanda latente, presenta la oportunidad
de introducir un nuevo producto social. La demanda es latente, cuando un

considerable nimero de personas comparte una fuerte necesidad de un
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producto o servicio social efectivo que no existe, como en el
antitabaquismo o el control de la contaminacion. La tarea de los expertos,
es transformar la demanda latente en demanda real por medio de un

producto o servicio eficaz.

2.3.3.2 Demanda Insatisfecha

En este caso, los productos o servicios disponibles no son suficientes
ni satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqui, los especialistas
deberan lograr el desarrollo de un nuevo producto o mejorar uno ya

existente para colmar la brecha;

Cuando traten de satisfacer una demanda insatisfecha tendran que
distinguir entre una brecha en el nivel de satisfaccion y un vacio en el tipo
de satisfaccion. La brecha en la clase de satisfacciones, se presenta
cuando los destinatarios pueden obtener satisfaccion, solo por medio de
un producto mejorado o un nuevo producto que corrija las deficiencias de
los existentes; el vacio en el nivel de satisfaccion tiene que ver con una
situacién donde los productos de que se dispone no pueden brindar el

nivel, grado o satisfaccion deseados.

2.1.3.3.2. Demanda daifiina.

Es cuando los destinatarios tienen ideas socialmente perjudiciales,
como por ejemplo el racismo, o tienen habitos como tomar demasiado

alcohol o conducir imprudentemente.
Para lograr que estos grupos abandonen esas practicas dafiinas, los

especialistas deben proporcionar una idea o0 practica sustitutiva

satisfactoria. Segun Kotler y Roberto, un error estratégico muy comun, es
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el de intentar de introducir un sustituto totalmente opuesto a la idea o
conducta indeseable.

2.1.3.3.3. Demanda dual.

Es cuando tienen que crearse destinatarios, tanto para un concepto de
producto (antitabaquismo) como un instrumento o medio para realizar el
valor de producto social (producto tangible: pastilla para quitar la ansiedad

de fumar".

2.1.3.3.4. Demanda abstracta.

Se presenta, cuando en una campafa de mercadotecnia social tratan
de lograr solamente, la adopcion de una idea. Si bien todos los programas
buscan que los destinatarios adopten una idea, de lo que se trata aqui, es
de limitar el objetivo durante un tiempo, para difundir la conciencia publica

sobre un problema social.

2.1.3.3.5. Demanda irregular.

Veamos esto a través de un ejemplo que nos dan Kotler y Roberto. La
donacién de sangre necesita de donantes que generalmente colaboran de
manera ocasional, es decir irregular. En este caso, se deben encontrar

nuevas formas de atraer nuevos donantes de sangre.

2.1.3.3.6. Demanda vacilante.

Este tipo de demanda se puede presentar, si luego de lanzado un
producto con éxito, la demanda del producto social comienza a

debilitarse. En ese caso, se debe poner mas atenciéon en volver a lanzar el
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producto con un nuevo programa de mercadotecnia social que apoye el
nivel deseado de demanda.

Luego de determinar el tipo de demanda, se debe realizar la
segmentacion del pablico al que se quiere dirigir el programa que utilice la

mercadotecnia social.

Ademas del producto social, se destacan los siguientes elementos que

integran la Mezcla de mercadotecnia:

Precio: Se refiere al costo que debe asumir el destinatario, para
adoptar el comportamiento propuesto por el programa. Por lo general, en
mercadotecnia social, el precio comprende principalmente valores
intangibles, como ser el tiempo y el esfuerzo que conlleva el pase de una

conducta a otra.

De todas formas, el precio también puede ser en dinero, como por
ejemplo cuando se promueve el uso de preservativos para prevenir el
SIDA. Por lo general la estrategia de marketing social, tiende a minimizar
los costos y a aumentar los beneficios, de la adopcién del

comportamiento.

Promocién: La promocién es el conjunto de acciones dirigidas, a

motivar al publico objetivo a adoptar el cambio de comportamiento.

Plaza o Distribucién: En mercadotecnia social, se refiere a poner a
disposicion del grupo objetivo, los elementos necesarios para que el
destinatario adopte el comportamiento propuesto por el programa. Se
debe facilitar lo mas posible, que el grupo objetivo, puede adoptar el

comportamiento.

En esto, cobra gran importancia la exposicion del mensaje. Se debe

evaluar bien, donde haremos que el grupo objetivo, tomaré contacto con
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nuestro mensaje. Otro punto importante a considerar, es que Si
desarrollamos una campafa de salud, y recomendamos ir a consultar al
meédico, el publico debe encontrar con facilidad a los profesionales que lo

asesoren.

Es importante destacar que hoy en dia, muchos autores consideran
una actualizacion a las 4P, estas son: personas, procesos, programas y

performance.

2.1.4. La Publicidad alternativa.

La publicidad es una forma destinada a difundir o informar sobre un
bien o servicio a través de los medios de comunicacion con el objetivo de

motivar al publico hacia una accion de consumo.

Pero, actualmente, estos métodos tradicionales han quedado, en gran
parte, obsoletos. Por ese motivo, quizds el modo més fiable de
asegurarse de llegar al destino consiste en conocer bien las rutas

disponibles.

En los uUltimos afios se ha producido una aparicion masiva de rutas
alternativas en esta industria. Nos encontramos asi con diferentes

términos que giran en torno al concepto de publicidad Alternativa.

2.1.4.1. Intrusidn.

Es una de las tacticas de publicidad alternativa. Consiste en utilizar un
mensaje sobre nuevas superficies, lugares o medios como canal para

poder ser transmitido.
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Esta técnica facilita a la persona que quiere anunciar algo, que lo
pueda hacer en el sitio concreto donde vaya a tener mayor aceptacion por
parte del publico. Es muy importante la forma en la que un medio es
capaz de captar la atencion de la gente. Sin duda, seran mejores los
lugares donde el publico no tenga nada en qué centrar la atencién, porque

estard mas receptivo a los mensajes.

2.1.4.2. Infiltracién.

Consiste en el uso de personas que penetran en un determinado area.
Las personas siguen siendo unos medios muy adecuados y capaces de

infiltrarse  en  nuevos territorios para captar nuevos clientes.

Cuando el objetivo es la infiltracion, las personas se pueden utilizar como
portadores o como actores. Los portadores son personas que prestan su
VOz 0 su cuerpo para divulgar mensajes. Los actores no sélo divulgan un
mensaje, sino que también lo escenifican, convirtiéndolo en una accion.

En definitiva, los portadores anuncian, los actores entretienen.

2.1.4.3. Invisibilidad.

El escondite, evitar la muestra del producto directamente, también ha
influido en la relacién entre marcas y consumidores, y la intensidad y el
nivel de juego no dejan de aumentar, ya que ambas partes son cada

vez mas conscientes de las técnicas del contrario.

2.1.4.4. LaPublicidady el Arte

Juan Carlos Pérez Gault en su libro, La publicidad como arte y el arte
como
Publicidad (1998) dice que:
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“Del mismo modo que los primeros dadaistas trataban
de darse a conocer en Zurich, a través de carteles, el
grupo expresionista aleman utiliz6 el arte como un
medio de comunicaciobn tomando elementos
procedentes de la publicidad”.

Mientras Heartfield, Kollwitz, Grosz, ejecutaron pinturas que querian
opacar la maquina gigante de publicidad de propaganda nazi, en Espafa
durante la Guerra Civil, artistas como Renau, Clavé o Mir0 hicieron
carteles a favor de la causa republicana. El Guernica de Pablo Picasso ha
sido considerada “la mejor campafa publicitaria contra la barbarie de la

guerra’.

Los artistas Pop ingleses introducen elementos de la publicidad en sus
cuadros, donde hacen reflexiones sobre la sociedad en la que viven, los
reclamos les sirven de punto de partida o inspiracion para sus obras. Los
artistas Pop norteamericanos dan una vuelta mas de tuerca y trasladan
directamente las imagenes publicitarias a los lienzos,
descontextualizadndolas y dandoles un valor artistico a modo de ready-

mades.

Es asi como artistas como Warhol metaforizan la sociedad en la que
viven a través de botellas de coca cola y latas de sopa Campbells, estos
son los elementos de su sociedad, esta es su sociedad llevada a una

metafora materialista.

Y actualmente vemos como los Grafitis pasaron de ser las expresiones
vulgares de un grupo determinado a convertirse en publicidad no

convencional, planificada como herramienta de trasformacion social.
Estas estructuras son la herederas directas de la publicidad desde el

plano artistico como de alli que artistas como Lautrec y Kandinsky,

generen imagenes de alto impacto con contenido grafico en sus obras.
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Volvemos a citar a Juan Carlos Pérez Gault en su libro, La publicidad
como arte y el arte como Publicidad (1998) el cual habla del valor social

del arte sobre lo estético:

“La obra realizada por algunos de los miembros de
estos colectivos sirvié de modelo para los grupos
artisticos de los aflos ochenta. Hans Haacke, las 186
Juan Carlos Pérez Gauli Guerrilla Giris, Barbara Kruger
o Oroup Material, priman en sus obras el contenido
social por encima de los valores estéticos. Sus
creaciones van encaminadas a perturbar al espectador
y hacerle reflexionar. Abandonan los museos y toman
la calle como soporte para llegar a un mayor namero de
publico.

Las vallas de las ciudades, los laterales de los
autobuses o los carteles del metro son algunos de los
espacios ocupados por estos artistas. Otra
caracteristica que les acerca a la publicidad es su
colaboracién en campafias sociales como la del Sida,
donde sus obras aparecen en el mismo campo de
emisiéon que las producciones de las agencias
publicitarias”.

Asi vemos como la publicidad y el arte se fusionan para tener un cierto
nivel de influencia y de amplia repercusion social, siendo un predominio

para las generaciones futuras.

2.1.4.5. La publicidad educativa.

La publicidad llevada a niveles educativos posee altos niveles de
concienciacion capaces de propagar ideologias y atraer un factor de

emotividad desde una campafa basica.
Publicitar sin ningun sentido comercial muchas veces termina

convirtitndose en la herramienta mas idonea para promocionar un

producto, camuflando tras esta idea la realidad de su valor.
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La publicidad llevada a niveles masivos propone cambios educativos
gigantes que van desde la universalidad humana de un concepto Unico,

hasta grandes oleadas de cambios tecnolégicos y momentaneos.

La educacion representa una forma que permite desarrollar las
facultades intelectuales, morales o fisicas de las personas y que suele
incluir el conocimiento de las costumbres y los buenos modales de la

sociedad.

Se entiende que la educacién es progresiva, es decir, no se produce en
una etapa exclusiva, y va desarrollandose a lo largo de la vida del ser

humano a través de diversos factores de influencia.

Hay otros protagonistas que intervienen en el proceso de educacion,
entre los que se encuentran los medios de comunicacion, que en su

mayoria incluyen publicidad.

Sus contenidos ejercen un efecto socializador. De ellos se dice que
construyen una realidad mediatica que sélo representa una parte de lo
gue ocurre y que ésta se difunde masivamente con una capacidad y una

fuerza considerables.

La publicidad educa desde un punto anexo alo comunmente llamado
educativo y forma una cultura social en el individuo, basaba muchas

veces en estereotipos.

El poder de la publicidad se me mayormente reflejada cuando vemos
los estereotipos predefinidos, dentro del desarrollo de un infante que va
considerando algo comun lo que mira a través de medios de

comunicacidén masivos.
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2.2. Posicionamiento Teérico Personal

La socializacion del buen vivir, plantea una directa apropiacion de la
vasta cantidad de informacion recolectada, sus diferentes perspectivas y
los alternes que propone, asumiendo directamente estos criterios
pensamientos y teorias que en parte, desligan de su investigacion previa

una base de datos que sostendra el trabajo de campo del proyecto.

La socializacion del buen vivir desde el campo humanista catapulta un
analisis Unico de cada individuo Ecuatoriano en base a los aspectos
estéticos del buen vivir desde la problematica congruente, ubicando la
accion como el ejercicio involuntario del individuo ante el tiempo y el

espacio.

Se asumira el rol a citar por estas teorias, mostrando su valia y
garantias frente a la realidad nacional , la socializacién directa del plan
nacional del buen vivir manifiesta una larga lista de respuestas y
posiciones acerca del trabajo del gobierno nacional , receptadas por el
campo subjetivo del espectador, evidenciado diversas opiniones y

perspectivas personales.

Una representacion artistica estilizada sobre el plan nacional del
buen vivir encaja con el encuentro entre el ser humano y su esencia,
ubicando la naturaleza misma del contexto como la matriz para la

recoleccion de los puntos a plasmar en la obra.

2.3. Glosario de Términos
s Agencia Publicitaria. Compafia especializada en ofrecer servicios

especializados en publicidad y que también puede brindar asesoria

general de marketing.
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Arte. Es cualquier actividad o producto realizado por el ser humano
con una finalidad estética o comunicativa, mediante la cual se
expresan ideas, emociones 0, en general, una vision del mundo,
mediante diversos recursos, como

los plasticos, linglisticos, sonoros 0 mixtos.

Alcance. Numero total de personas en el auditorio objetivo que

estan expuestas a un anuncio, al menos una vez.

Alianza estratégica. Convenio formal a largo plazo entre empresas
cuyo propdésito es unir esfuerzos y recursos para alcanzar objetivos

globales.

Anuncios de imagen. Comunican un sentimiento acerca de una
compainiia. Tienen la intencién de crear un cambio en la percepcién o

creencia.

Auditorio. También denominado mercado objetivo, es el universo de

clientes potenciales para un producto y/o servicio.

Beneficios. Caracteristicas tangibles o intangibles de un producto o

servicio que tienen valor para el cliente.

Campafa Publicitaria. Trabajo que permite promover y difundir
productos y servicios, por lo general a través de anuncios
preparados en torno a un tema en particular y el uso de varios
medios de comunicacion. La duracion se extiende durante un

periodo de tiempo limitado.

Clase social. Division y categorias dentro de una misma sociedad

basadas en escolaridad, ocupacion y tipo de area residencial.
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Clientes. Es el activo mas valioso de una compafiia. Sin ellos, las
empresas no tendrian razén de ser. Los clientes son personas que
estan dispuestas a pagar cierta cantidad de dinero por adquirir

productos o servicios que satisfagan sus necesidades.

Comerciales. Anuncios que se emiten por radio y television y se
denominan por su duracién en segundos. Los comerciales al aire

son de 60, 30, 15 segundos y (por television) de 10.

Comerciante. Entidad comercial que tiene la propiedad de los
productos para vendérselos a otros. Los comerciantes mayoristas
toman posesion de los productos para vendérselos a los detallistas.

Estos toman posesion para vendérselos a los consumidores finales.

Correo directo. Forma de marketing directo, en las cual las
empresas envian a los consumidores cartas, folletos, cupones y

muestras, pidiéndoles que compren por correo o por teléfono.

Diagramacion. Concepto de la produccion de anuncios publicitarios
que se refiere a un boceto que se cifie a las especificaciones; una
especie de plano que muestra la tipografia real y dénde colocar las

fotografias para ilustrar como se vera el anuncio.

Distribucion. Cémo un producto llega desde el fabricante hasta el
usuario final. Incluye almacenes, empaques, transporte y otros
recursos gue tienen como finalidad que el producto llegue al usuario
final en 6ptimas condiciones.

Empaque. Contendor o envoltura del producto.

Encuesta. Método de recopilar datos primarios por medio de

entrevistas personales, por teléfono y por correo.
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Eslogan. Es una frase publicitaria que generalmente aparece en el
anuncio cerca del logotipo de la empresa. Su propésito es causar un
efecto rapido. Debe ser una version ingeniosamente expresada de

Su estrategia de posicionamiento.

Estrategia. Plan general de acciébn en virtud del cual una

organizacion trata de cumplir con sus objetivos.

Fandango. es un baile tradicional del norte de ecuador que se usa

en matrimonios y funerales de nifios.

Fandango. Nombre del proyecto nacional de enaltecimiento cultural
desarrollado por la cooperativa de ahorro y crédito escencia
indigena.

Frecuencia. Se refiere al niumero promedio de veces que un

miembro del auditorio objetivo esta expuesto a un anuncio.

Humanismo. Movimiento intelectual, filosofico y cultural europeo
estrechamente ligado al Renacimientoy a las percepciones

contemporaneas.

Investigacion de mercados. Obtencién, interpretacion vy
comunicaciéon de la informacion orientada a las decisiones para ser
utilizada en el proceso de marketing estratégico.

Marca. Nombre cuya finalidad es identificar el producto de un
vendedor o grupo de vendedores.

Marketing. Es una serie de técnicas que utilizan las empresas para

generar rentabilidad y superar a la competencia, en base a la

satisfaccion del cliente.
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Medios impresos. Publicaciones para el publico en general, como
revistas especializadas, diarios, guias telefénicas y directorios

industriales en los que una empresa puede publicar sus anuncios.

Mercado. Personas u organizaciones con necesidades que
satisfacer, dinero para gastar y el deseo de gastarlo. También,
cualquier persona o grupo con el que un individuo o empresa tiene

una relacion actual o posible de intercambio.

Mercado meta. Grupo de clientes (personas u organizaciones) para

quienes un vendedor disefia una mezcla de marketing.

Misién. Declaracién de una organizacion sobre qué clientes atiende,

qué necesidades satisface y qué tipos de productos vende.

Plaza. Para los profesionales de marketing, la plaza se refiere a
todas las actividades que implica la distribucion de los productos y
servicios a los clientes. La meta es hacerlo al menor costo posible

sin sacrificar el servicio al cliente.

Posicionamiento. Es el lugar que ocupa nuestros productos o
servicios en la mente del consumidor en comparacion con los de la

competencia.

Precio. Una de las 4 pes. Es la consideracion que se intercambia
por un producto o servicio ofrecido. Es el método mas cuantificable
para medir el valor que los clientes adjudican a una oferta.

Producto. Término que abarca no solo los articulos tangibles, sino

también los servicios e incluso las ideas que una organizacion creay

entrega a los clientes.
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2.4.

Promociones de venta. Acciones de marketing que tienen como
propdsito estimular las compras durante un periodo especifico,
ofreciendo un incentivo adicional a las caracteristicas inherentes del

producto o servicio en venta.

Publicidad. La publicidad es una subdivision del marketing que
abarca todo lo que tiene que ver con mensajes pagados que

promueven los productos, servicios, ideas o conceptos.

Puablico Objetivo. Es el publico o auditorio al cual esta dirigido un

producto o servicio.

Servicio. Al igual que un producto, es una soluciéon a un problema
del cliente con la diferencia que con un servicio el cliente no se lleva
nada a casa. En vez de ello, se entrega en el momento de la compra

y por lo general, implica que alguien haga algo por uno.

Vanguardia. Personas u obras que son experimentales o
innovadoras, en particular en lo que respecta al arte, la culturay

la politica.

Interrogantes de la Investigacion

-Como se socializé la identidad indigena a través del arte plastico en la

ciudad de Ibarra.

-Como se miré la sociedad actual al arte plastico indigenista.

-Cuales fueron los planes de marketing en las entidades financieras de

mayor pregnancia en la sociedad ibarrefia.

-Cuél fue el nivel de conocimiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Escencia Indigena” en Ibarra.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. De Campo

Se trata de la investigacion aplicada para comprender y resolver alguna

situacién, necesidad o problema en un contexto determinado.

Trabaja en el ambiente natural en que conviven las personas y las
fuentes consultadas, de las que obtendran los datos mas relevantes a ser
analizados; son individuos, grupos y representaciones de las
organizaciones cientificas no experimentales dirigidas a descubrir
relaciones e interacciones entre variables socioldgicas, psicologicas y

educativas en estructuras sociales reales y cotidianas.

Fue fundamental para ejecutar este plan de marketing la investigacion
de campo, ya que asi se pudo apreciar los elementos esenciales que

fueron utilizados en las diferentes tacticas del proyecto in situ.
3.2. Documental
Se caracteriza por la utilizacién de documentos: recolecta, selecciona y
presentan resultados coherentes, utilizando procedimientos l6gicos y
mentales de toda investigacion, analisis, sintesis, deduccién e induccion.
Es una investigacién que se realiza en forma ordenada y con objetivos

precisos, con la finalidad de ser base para la construccion de

conocimientos.
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Puede considerarse como parte fundamental de un proceso de

investigacion cientifica, mucho mas amplio y acabado.

Las diferentes fuentes de informacién estudiadas nos sirvieron para

obtener documentacion fundamental de la gran cantidad de objetos

claves para el plan de marketing.

3.3. Meétodos

3.3.1. Método analitico.

Implica la separacién de un todo en sus partes o en sus elementos

constitutivos. Se apoya en que para conocer un fenbmeno es necesario

descomponerlo en sus partes.

3.3.2. Método sintético.

Implica la descomposicion del fenébmeno, en sus partes constitutivas.

Es una operacibn mental por la que se divide la representacion

totalizadora de un fenédmeno en sus partes.

3.4. LaRecoleccion de Informacién

A través de encuestas tabuladas se determinara los datos necesarios

para la ejecucién de nuestro plan de marketing, el aporte develara la

situacion actual en la que se desarrollara la propuesta.
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3.5. Técnicas

Para la elaboracion de este Plan de Marketing se utilizara como

instrumento de medicion a la Encuesta.

Una Encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador
busca recaudar datos por medio de un cuestionario pre disefiado, y no

modificar el entorno ni controlar el proceso de la investigacion.

Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de preguntas
normalizadas dirigidas a una muestra, con el fin de conocer datos

especificos.

El trabajo de campo, sera imprescindible para la obtencién de datos,
gracias a una capacitacion previa de los encuestadores y después de
realizar las encuestas se debera procesar codificar y tabular los

resultados a ser analizados.

3.6. Poblacion.

Socios financieros de La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia

Indigena” residentes en el cantén Ibarra.

3.7. Muestra

n = Tamafio de la muestra.

PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25

N = Poblacion / Universo = 5642

(N-1) = Correccidn geométrica, para muestras grandes >30 =
E = Margen de error estadisticamente aceptable: = 0.05

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2
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PQ.N

(N-DE+PQ
N — 0255642
(5642—1)0-;—252+0.25
n— __ 14105
(564120025,0.25
n— 14105
= (56430.0006250.25
N — 14105
3.525¢0.25
_ 14105
=377
n=374

La muestra sera de 374 socios financieros.

3.7.1. Fraccion Muestra Estratificada

— n
m=_E

m = Fraccion Muestral
n = Muestra
N = Poblacién/ universo

E = Estrato (Poblacion de cada establecimiento)



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para realizar nuestro trabajo de investigaciébn se tomo en cuenta a un
segmento de mercado de 375 socios de La Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Escencia Indigena”, de la ciudad de Ibarra, los cuales serian

nuestro publico objetivo.

La COAC.-E.I consta con aproximadamente 5642 socios inscritos en
Ibarra, como se puede observar la poblacion sobrepasa de 100, por lo
que se recurre al célculo de la muestra aplicando las formulas

establecidas para el efecto.

Una vez realizado el calculo de la muestra se obtuvo un total de 375
socios informantes, con estos resultados se procedio a la aplicacion de la

encuesta.

Los datos obtenidos se tabularon para elaborar tablas de frecuencia y

porcentaje de opinion.
Con los resultados se elaboraron los graficos estadisticos
correspondientes para visualizar de manera clara y poder realizar el

analisis e interpretacion.

Este procedimiento se expone a continuacion con el analisis de cada

pregunta.
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4.1. Resultados de la encuesta realizada al grupo objetivo.

Tabla No. 1 ¢Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Escancia Indigena” en la ciudad de Ibarra?

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 373 99%
NO 2 1%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 1 Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito "Escencia Indigena"
en la ciudad de Ibarra.

mSlI mNO

1%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 99% de los socios encuestados pudieron reconocer el nombre de la
institucion, asociandole directamente como una Cooperativa de Ahorro y
Credito.

Solamente el 2% no pudo identificar a la institucion financiera por su

nombre.
Conclusion.-

La mayoria de los socios financieros de la COAC-E.I reconocen a esta
institucion financiera por su nombre comercial, asociandole directamente

con ahorro y solvencia.
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Tabla No. 2 ¢ Tiene algun conocimiento sobre el marketing sociocultural?

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 65 17%
POCO 207 55%
NADA 103 28%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Gréfico No. 2 Tiene algun conocimiento sobre el marketing sociocultural.

B MUCHO mPOCO m NADA

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Los socios encuestados

reconocieron en su mayoria no

tener

conocimiento sobre el marketing cultural, confundiendo el marketing

cultural con ayuda social o voluntariado comunitario.

Conclusion.-

El 17% puede reconocer propuesta de marketing cultural, mientras que un

83% tiene una gran falencia en identificar este tipo

publicitaria.

de propuesta
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Tabla No. 3 ¢Ha escuchado sobre aplicaciones de marketing sociocultural
en las empresas de la ciudad de Ibarra?

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 91 24%
POCO 220 59%
NADA 64 17%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 3 Ha escuchado sobre aplicaciones de marketing sociocultural en la
empresas de la ciudad de Ibarra.

® MUCHO mPOCO NADA

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 24% puede reconocer la aplicacion de marketing sociocultural, un
59% reconoci6é saber muy poco sobre la aplicacion de marketing
sociocultural, mientras que un 17% desconoce totalmente el marketing

sociocultural dentroy fuera de la institucion financiera.
Conclusion:

Los socios encuestados manifestaron en su mayoria no haber
escuchado con intensidad la aplicacion del marketing cultural en las
empresas de la ciudad, mostrandose solamente una minoria en

capacidad de reconocer este tipo de campafas en nuestra urbe.
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Tabla No. 4 ¢ Conoce sobre los productos alternativos que promueve la
Cooperativa de Ahorro y Crédito "Esencia Indigena?

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 177 47%
POCO 127 34%
NADA 71 19%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 4 Conoce sobre los productos alternativos que promueve la Cooperativa de
Ahorro y Crédito "Esecencia Indigena"

® MUCHO mPOCO m NADA

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 47 % de los socios encuestados pudo reconocer los productos
alternativos que la institucion promueve, (escuela de futbol, proyecto
Fandango, becas estudiantiles), un porcentaje bajo aseguro no conocer

ningun producto alternativo que la institucion promueva.

Conclusion.-

A pesar de que la institucion tiene un gran paquete de planes de
marketing social y cultural, ahi una falencia en el modo de socializacion

de los mismos.
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Tabla No. 5 Le gustaria mirar obras de arte andino de su sector en los
planes publicitarios de alguna entidad financiera?

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 370 99%
NO 5 1%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 5 Le gustaria mirar obras de arte andino de su sector en los planes
publicitarios de alguna entidad financiera.

mSlI mNO

1%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 99% de los socios encuestados manifestd su interés por apreciar
obras de arte andino en los planes financieros de alguna entidad

financiera. Solamente el 1% estuvo en desacuerdo.

Conclusion.-

Proyectos de marketing sociocultural como el proyecto FANDANGO,
tienen una gran aceptacion en los socios financieros de la COAC-E.I.,
después de haber sido informados.
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Tabla No. 6 ¢ Cree que actualmente en Ibarra exista interculturalidad dentro
del sector financiero?

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 310 83%
NO 65 17%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 6 Cree que actualmente en Ibarra exista interculturalidad dentro del sector
financiero.

mSlI mNO

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 83% de los encuestados afirman que existe interculturalidad en las
entidades financieras de Ibarra, pero un 17% afirmo no haber visto

interculturalidad en las entidades financieras en Ibarra.

Conclusion.-

Actualmente la interculturalidad ha tenido un amplio reconocimiento,
desarrollo y crecimiento en el Ecuador, actividad que en lbarra no ha

sido, la excepcion y se muestra latente con un crecimiento continuo.
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Tabla No. 7 ¢Puede reconocer iconos visuales de confianza en las
campanfas publicitarias de las entidades financieras en Ibarra?

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 228 39%
NO 147 61%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 7 Puede reconocer iconos visuales de confianza en las campafas
publicitarias de las entidades financieras en Ibarra.

mSI mNO

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Al preguntarles a los encuestados si podian reconocer iconos visuales de
confianza en una campafa publicitaria de las entidades financieras
locales, una gran mayoria (61%) aceptd reconocer iconos que le
demuestran confianza, mientras que un 39% aseguro no mirar este tipo

de iconos durante una campafa local.

Conclusion.-

La falta de reconocimiento radica en una mala socializacion de los
mimos en los publicos objetivos.
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Tabla No. 8 Personalmente que nivel de influencia encuentra Ud. en el
disefio publicitario de una entidad financiera?

VARIABLE FRECUENCIA %
MUCHO 166 44%
POCO 191 51%
NADA 18 5%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Gréfico No. 8 Personalmente que nivel de influencia encuentra Ud. en el disefio
publicitario de una entidad financiera.

® MUCHO mPOCO NADA

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 51% de los encuestados encontraron un nivel alto de influencia por
parte del disefio publicitario que una entidad financiera aplica, mientras
gue un 5% se sintid inafectado de ser influenciado por esto. El 44%
reconocio una influencia intermendia en el disefio publicitario aplicado en

una entidad financiera.

Conclusion.-

La influencia actual del disefio publicitario de una entidad financiera,
manifiesta un impacto alto en la socieda, mostrandose como una
herramienta ideal para promover y socializar propuestas.
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Tabla No. 9 ¢, COmo valora Ud. a la publicidad en las entidades financieras
de Ibarra?

VARIABLE FRECUENCIA %
Saben sobre publicidad 130 34%
Desconocen su total aplicacion 100 27%
Desconocen la publicidad 145 39%
TOTAL 375

Fuente: Los investigadores

Grafico No. 9 ¢Como valora Ud. a la publicidad en las entidades financieras de Ibarra?

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Al ser esta un pregunta abierta surgieron muchas opiniones por parte de
los encuestados que mostraban primero un gran desconocimineto sobre
publicidad,confuendiendo solamente al rétulo de la entidad
financieracomo publicidad.

Partiendo de eso nacié un analisis por tratar de comprender la
importancia del conocimiento publicitario en los socios financieros, que se
mostraron en un 34% con un conocimineto basico de publcidad y
aplicaciones publicitarias, contra un 27% que no sabe como se aplicay
utiliza la publicidad una parte de los encuenstados de aproximadamente
el 39% dijo no haber escuchado nunca de la publicidady sus
aplicaciones.

Conclusion.-

A pesar de haber publicidad en Ibarra, el campo financiero carece de un
desarrollo masivo enfocado a sus socios y péblico objetivo, dando esto
la oportunindad para que la promocion mas minima de algun producto
pase por alto entre su mercado, y la publicidad quede relegada a la
menor de las importancias.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Al culminar la investigacion bibliografica, sobre el tema “PLAN DE
MARKETING DEL PROYECTO PICTORICO FANDANGO, DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA” EN
LA CIUDAD DE IBARRA PARA EL PERIODO MARZO- AGOSTO 2014.”

Se permite llegar a las siguientes conclusiones:

e Se diagnosticé la situacion actual en la que se encontraba el rango
de identidad en la sociedad indigena y mestiza, con la aceptacion y
reconocimiento de sus valores culturales, y luego del analisis
previamente establecido , acorde al marketing sociocultural, nos
pudimos dar cuenta de que necesitaba realmente un amplio
desarrollo y posicionamiento en la cartera publicitaria de “La
Cooperativa de Ahorro y Crédito Escencia Indigena”, y por ende
transformar la imagen publicitaria, otorgandole caracter con un alto
simbolismo y sentido de pertenencia en su mercado para de este
modo, demostrar el compromiso que la entidad financiera mantiene
con la sociedad indigena del cantéon y del austro ecuatoriano,
convirtiendo su percepcién publicitaria en un 6ptimo mecanismo
para elevar el orgullo de identidad en lo socios financieros.

Al poder investigar el nivel de reconocimiento de campafias de
marketing sociocultural de las entidades financieras de Ibarra, se
encontré que esta forma de concepcion publicitaria aun carece de
ejecucion, y es subestimada por parte de los empresarios y publicistas
de las entidades financieras que prefieren ir por una linea de
marketing y publicidad tradicionalista, evadiendo nuevas
concepciones de marketing ancladas a elevar el sentido de

pertenencia en el mercado.
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e Se propone como estrategia visual la incorporacion total de una
imagen andina que demuestre el compromiso Yy el sentido de
pertenencia local, con un proyecto de enaltecimiento cultural,
basado en la socializacién de la identidad desde la periferia pictérica,
para de este modo posicionar a La Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Escencia Indigena” como un eje protagonista del rescate de los
valores culturales y persuadir asi a los clientes para que sientan a
esta entidad parte de su vida cotidiana.

e Se diseio el plan de marketing sociocultural del Proyecto pictorico
FANDANGO ,como estrategia publicitaria, basada en la socializacién
de la identidad indigena y se aplico en un brief audiovisual, para
lograr un reposicionamiento de mision social y cultural de la entidad
financiera y de este modo aumentar su nivel confianza y compromiso

con la cultura.

5.2. Recomendaciones

e Larecomendacion a los administradores de la “Cooperativa de Ahorro
y Crédito Escencia indigena.” de la ciudad de Ibarra, se basa en
tomar en cuenta la aplicacion y uso de la identidad indigena, puesto
que de ello depende conseguir el nivel de familiaridad y
representatividad en su mercado para aumentar la confianza en los
socios financieros.

e Que se tome muy en cuenta la importancia del marketing sociocultural
para promocionar a través de la publicidad persuasiva a la entidad
financiera y de este modo establecer la confianza necesaria de su
mercado, siendo este el justificativo ideal para generar la inversion y
el compromiso financiero.

e La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” debe
significar a través del arte, el compromiso sociocultural con la
identidad de su mercado, para manifestar una imagen simbolo de
comprometida con el rescate de los valores esenciales en su

mercado.
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e Se recomienda dar buen uso a la imagen institucional para el
desarrollo de una identidad sociocultural y al plan de marketing de
proyecto pictorico FANDANGO, presentado por el investigador, ya
que se pretende aportar con una solucion al problema existente en el
enaltecimiento de los valores culturales de los socios financieros de
la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Escencia Indigena del cantdn

Ibarra.

5.3. Respuesta de Interrogantes

e El arte y la cultura se convirtieron en herramientas imprescindibles
para socializar la percepcion evolutiva de la situaciéon actual de la
sociedad indigena en el canton Ibarra; con la ejecucion en vivo de
obras pictéricas a los socios financieros de la cooperativa, se planted
una relacion fraterna que con la plastica eterniz6 el nexo entre socio
y la entidad financiera.

e Eldisefio y el estilo aplicado en la ejecucién de las obras, muestra la
conclusiéon al presente del progreso, evolucion, malversacion y
condensacion de la gran mezcla de identidades y aportaciones que
ha tenido la cultura del sector indigena en el cantén Ibarra; esto fue
visto como una vitrina educativa que propone a la sociedad actual la
conclusion de la felicidad como la columna vertebral de la identidad
andina en ecuador.

e En la actualidad la mayoria de las empresas hacen uso de una
publicidad tradicionalista, enfocada en obtener mayor provecho de la
tecnologia, tratando de adaptar propuestas de marketing foraneas en
nuestro sector, siendo este el punto de partida de campafias con
poco éxito.

e El nivel de conocimiento de La Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Escencia Indigena” en la localidad es muy alto al considerase como
un referente del ahorro rural y comunitario, sin embargo su
ampliacion carece de un mercado urbanoy urbano indigena, al ser

este un mercado aun exclusivo para bancos de renombre nacional.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la propuesta

PLAN DE MARKETING DEL PROYECTO PICTORICO FANDANGO,
DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA
INDIGENA” EN LA CIUDAD DE IBARRA DURANTE EL 2014

6.2. Justificacion e Importancia

Un plan de marketing responde a la necesidad de promocionar
correctamente al proyecto pictérico fandango de la COAC Escencia
indigena en Ibarra. Se aplica tras un estudio investigativo planificado, para
anunciar la propuesta sociocultural de la entidad financiera, otorgandole
un caracter de identidad cultural andina adaptado a las circunstancias

actuales de los socios financieros.

Siguiendo eficientemente los procedimientos de este plan de
marketing se podra conseguir varios objetivos del proyecto y aumentar el
sentido de pertenencia de cada uno los socios financieros de la COAC
ESCENCIA INDIGENA.

El uso adecuado de los recursos promocionales de este plan sera clave

para conseguir los resultados esperados.

Este plan de marketing manifiesta las directrices promocionales del

proyecto Fandango, afianzado a una socializacion coherente, econémica
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y veraz, dejando una planificacion sencilla y coherente adaptable acorde
a su identidad a otros mercados financieros de la entidad.

La promocion sociocultural del proyecto ayuda a reafirmar la vision de
la COAC Escencia Indigena para obtener una clara imagen sobre la
proyeccion cultural a través de la conjuncion de varios elementos

visuales y plasticos.

La informacion que genera este plan genera herramientas definidas al
entorno como spots audiovisuales, promocién fotografica y de audio entre
otras, como la publicidad virtual, todo el paquete publicitario estara

especificamente aplicado a la sociedad ibarrefia.

La correcta aplicacion de este plan de marketing en la limitacion
sectorial del mismo, dependera del criterio del departamento de
marketing de la “COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ESCENCIA
INDIGENA.” para conseguir una O6ptima promociéon del proyecto

Fandango.

El plan de marketing del proyecto pictérico fandango de la COAC
ESCENCIA INDIGENA, establece una pauta de la adaptacion estratégica

de las artes plasticas en la publicidad actual.

Este plan de marketing otorga basta informacion sobre la aplicacién de
la identidad andina de las obras creadas en el proyecto Fandango,
sugiriendo asi tomar en cuenta detalladamente todo el contenido
desarrollado para su progresiva adaptacion del alma conceptual del

proyecto en otras ciudades.
Todo el kit publicitario armado en este plan de marketing, ha sido

desarrollado partiendo de técnicas creativas y  publicitarias

contemporaneas, fusionado el arte con la publicidad.
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6.3. Fundamentacioén

6.3.1. Introduccion.

El sentido de pertenencia que una entidad financiera otorga a sus
socios es parte de la clave para desarrollar una relaciéon y un compromiso
de fidelidad por quien ademas de entregar su confianza, dejara ser parte

de su vida a quien resguarde su capital y patrimonio.

La socializacion de FANDANGO siempre dependié de la identidad, su
objetividad parte de la socializacion de la misma a través de las obras
ejecutadas; saber como llegar con estas obras a los socios financieros
se convierte en una pauta para manejar adecuadamente el propésito del
proyecto, y asi estar a la altura de las campafias de marketing y

publicitarias actuales.

El primer paso fue la ejecucion de las obras del proyecto FANDANGO;
que luego de una extensa investigacion y ejecucién de dos afios fueron
concebidas, con este extenso proceso creativo, se procedié a la
investigacion necesaria para una iniciativa de marketing sociocultural que
podria dar a conocer el producto de enaltecimiento cultural que la

institucion financiera logré.
6.3.2. Plan de Marketing.

Se toma en cuenta los siguientes puntos para concebir a FANDANGO
como la propuesta de marketing mas innovadora en nuestro medio que
fusionara el arte pictérico.

El plan de marketing del proyecto FANDANGO es un documento

escrito en el que de una forma estructurada se define los objetivos

socioculturales de difusibn comercial a conseguir durante el tiempo
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determinado detallando las estrategias y acciones que fueron

propuestas.

A continuacion se describe cada una de las etapas que se siguieron
hasta llegar a la elaboracion y presentacion del plan de marketing
sociocultural del proyecto FANDANGO, para lo cual se regira en la

siguiente estructura:

1. DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS.-. Se estudia el

concepto basico de la campafa

2. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA SITUACION.- las causas de por

gué se realiza este plan de marketing

2.1 DETERMINACION DE LAS VARIABLES A ANALIZAR se dara

énfasis a las partes mas importantes del plan.

2.2 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION Donde

vamos a obtener informacion
2.2.1 Fuentes secundarias. Estadisticas, datos técnicos.
2.2.2 Fuentes primarias (encuestas, dinamicas entrevistas)
2.3 DISENO DEL PROCESO DE OBTENCION DE INFORMACION

PRIMARIA Escoger y disefiar los métodos adecuados para obtener

la informacion.

2.4 BUSQUEDA EN FUENTES SECUNDARIA Y TRABAJO DE
CAMPO Captacion de datos

2.5 Cronograma orientativo de las distintas etapas
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Describe las etapas del plan

2.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS DATOS.

Tabulacion de los datos

3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Generar un proceso de reflexion para elaborar el plan

4. PLANIFICACION ESTRATEGICA: Adoptar decisiones decisivas

con relacion al futuro del objeto de andlisis.

4.1Fijacién de objetivos comerciales Aqui se enumeran los

objetivos que se desean alcanzar.

4.2Determinacién de las estrategias comerciales Como se van a

alcanzar los objetivos

4.3Determinacién del programa de acciones Concretar medios y

acciones con las que se conseguiran los objetivos

5. REDACCION DEL PLAN Creacién de un manual escrito donde se

redactara que hacer cuando y como.

5.1Portada. Presentacién del plan

5.2 indice. Muestra el orden del plan

5.3 Introduccion Descripcion general del objeto de andlisis

5.4 Andlisis de la situacién Recoge los datos mas relevantes del

proceso de analisis de la situacion

5.5 Diagndstico de la situacion Aqui Se Recoge El Foda.
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5.6 Objetivos comerciales metas productivas a alcanzar en el

periodo de vigencia del plan

5.7Estrategias de marketing maniobras generales y especificas que

determinaran la manera de alcanzar lo establecido.

5.8Programa de acciones especifica los medios de accion de cémo

se aplicaran las estrategias.

5.9 Presupuesto: Muestra los costos de cada accion a realizarse.

5.10 Mecanismos de control dispositivos para inspeccionar los

resultados del plan.

6. PRESENTACION DEL PLAN Socializacion del plan a los

directivos de la empresa.

7. ANALISIS DEL MACROENTORNO. Se realizara un diagnostico
abarcando diferente aspectos econémicos, demogréficos,

tecnoldgicos, sociales, etc.
7.1Analisis De La Demanda Haremos un estudio sobre los alcances
que tendra el objetivo del plan de marketing a corto y mediano

plazo

7.2 Anélisis Del Comportamiento De Los Clientes Se estudia el
impacto generado en el publico objetivo.

7.3 Andlisis De La Estructura Competitiva Un analisis al entorno

competitivo, distribuidores, proveedores, etc.

7.3.1 Analisis Interno Una veeduria general de los aspectos

internos del plan.
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7.3.2 Aspectos Productivos Analisis de la calidad de productiva del

plan

7.3.3 Aspectos Comerciales La inversion del plan, impacto de

ventas y la influencia de la transformacion de la cartera.
7.3.4 Aspectos Organizativos Y Financieros distribucion de los
empleados en base a sus cualidades, rentabilidad del plan,

investigacion desarrollo etc.

7.3.5 Actitudes De La Direccién Analisis del equipo de liderazgo del

plan.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo general.

Crear un plan de marketing sobre el proyecto de enaltecimiento
cultural Fandango, de la COAC Escencia indigena, con el fin de
proyectar la identidad indigena en el cantén Ibarra.

6.4.2. Objetivos especificos.

e Plasmar la identidad 17 pueblos andinos tradicionales del Ecuador a
través de la creacion de 25 obras representativas de mediano
formato.”

e Aplicar el material conceptual de las obras en material publicitario

complementario del proyecto, basados estratégicamente en

simbologia local.
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e Creacion de un spot audiovisual, asi como publicidad radial del

proyecto.

e Realizar las pruebas de funcionamiento piloto en otras ciudades a fin
de tener un conocimiento real de las circunstancias a las cuales se

presenta el proyecto.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica.

El proyecto Fandango de la COAC ESCENCIA INDIGENA se presenta
con el fin de enaltecer los valores culturales de los socios financieros,
utilizando la representacion pictorica de 17 comunidades andinas del
Ecuador en su promocion publicitaria en el canton de Ibarra, provincia de

Imbabura.

6.6. Desarrollo de la Propuesta

PLAN DE MARKETING

F ArrioAnriso

IBARRA

MARZO AGOSTO
2014
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Escencia Indigena”



[T TR Terp—— o —

Periodo Marzo - Agosto 2014

ANTECEDENTES

| siguiente  documento

informativa  es una gufa

detallada para comprender
e jluminar al lector sobre los
conocimientos necesarios para la
realizacion de una excelente
de un plan de
marketing detallado
PROYECTO FANDANGO, capitulo

Ibarra.

preduccion
sobre el

La Cooperativa de Ahorro y Crédito
"Escencia Indigena” es una entidad

OBJETIVOS

financiera con 7 afos de vida
institucional, siendc considerada entre
las mas exitosas y representativas de la
Colectividad Ecuatoriana, hecho que le
ha permitido congregar una gran familia

con mas de 25,000 asociados.

Fue creada por un grupo de jovenes
Indigenas visionarios, emprendedores
de la provincia de Tungurahua e
Imbabura, fue entonces que esta
sociedad comenzé con reuniones
semanales, como no se contaban con
suficiente recursos para emprender
grandes proyectos, se empezd con

aportes economicos mensuales con lo

INSTITUCIONALES
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OBJETIVOS

Periodo Marzo - Agosto 2014

cual se reunid un capital, iniciandose el
otorgamiento de préstamos a corto
plazo y especialmente para los
miembros del grupo. Para aquella
eépoca se habian constituido en una
asociacion de comerciantes informales.
En 2006 surgieron muchas ideas
orientadas a como ayudar al desarrollo
de las personas de escasos recursos
econémicos no solo del grupo ni de la
comunidad sino de toda la Provincia |
entonces nacié la Cooperativa de
Ahorro y Crédito "Escencia Indigena”
con el acuerdo ministerial 0000111 el 16
de noviembre de 2006 emitida en la

ciudad de Quito por las autoridades de

INSTITUCIONALES

la Direccion Nacional de Coocperativas,
también con un objetivo de rescatar la
interculturalidad de los pueblos
indigenas Mestizas y Afro Ecuatorianas
del Ecuador La propuesta de constituir
una Cooperativa de Ahorro y Crédito
con oficinas ubicadas en la ciudad de
Ibarra en la calle Juana Atabalipa 2-46 y
Larrea German

Rafael (Pargue

Crijalva).

Fue entonces que el 19 de mayo del

2007 se abre las puertas en la

ciudadania de |Ibarra para luego
expandirse a todo el Ecuador.

64



Periodo Marzo - Agosto 2014

Objetivos
Estratégicos

General

El objetivo general que se busca a
lravés de esla iniciativa, es la
ampliacién del acceso al crédito de
la microempresa urbana formal e
informal, urbana marginal y rural;
con el fin de fomentar la habilidad
de la poblacion de bajos ingresos y
con lalento empresarial, pueda
aprovechar las oportunidades que

brinda el pais.

won Lemanscoin o s (ns Carmy

FANOANGO OBJETIVOS

Estratégicos

*Centar con una plataforma informatica
que permita una atencién rapida via la

automatizacion de proceses.

*Tener una organizacién acorde con las

demandas del crecimiento institucional.

*Contar con procesos dinamicos vy
eficientes para un servicio oportuno y
de calidad.

*Fortalecer los actuales productos y
generar nuevos que demande el merca-

do de la institucién.

INSTITUCIONALES
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OBJETIVOS

Periodo Marzo - Agosto 2014

*Promover la apertura de nuevas ofici-

nas en otras provincias del Ecuador.

*Mejorar la calidad en la atencién a los
socios, buscando siempre una calidad

en el servicio.

*Establecer alianzas estratégicas a

nivel nacional e internacional.

sImplementar mecanismos que permi-
tan asegurar un margen financiero que
permita asegurar la rentabilidad y soste-

nibilidad institucional.

INSTITUCIONALES

*Disefar e implementar estrategias de
marketing e imagen institucional que
sirvan al posicionamiento de la institu-

cion.

*Contar con un modelo de gestién de
recursos humanos que permita contar
con personal calificado, motivado y

capacitado.

*Desarrollar proyectos y programas de

proyeccion social.

as de la Colectividad Ecuatoriana,

FANOANGO
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MISION

frecer productos y servicios financieros de alta calidad que satisfagan
las expectativas de nuestros asociados, apoyando su desarrollo inte-

gral a través de una organizacion mas solida y rentable. Contribuir al

desarrollo socioecondmico del pals a través de la prestacion de productos y

servicios

financieros a los sectores productivos, comunidad en general, de

manera eficiente, transparente, competitiva y con credibilidad.

v Imreraanse 31 P On Carmas

OBJETIVOS INSTITUCIONALES
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VISION

onsolidar nuestro liderazgo en el movimiento Cooperativo del Ecuatoria-
no, creando y fortaleciendo un grupo de personas y microempresarios
mejorando la calidad de vida de nuestros asociados con una base
financieramente sélida y bien posesionada. Ser una de la 5 mejores cooperativas de
ahorro y crédito solvente, confiable y segura que brinde calidad de servicios a nivel
nacional, con procesos agiles en base a su talento humano manteniendo y promo-

viendo los valores culturales.

OBJETIVOS INSTITUCIONALES  FrRoAnco
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Valores
Institucionales

Solidaridad

Brindar bienestar a nuestros socios
mediante el esfuerzo cooperativo y

el bien comun.

Responsabilidad

Hacer que cada socio y cada traba-
jador asuman sus compromisos, a

fin de beneficiar a miles de familias.

Honestidad

Poseer una conducta basada en princi-
pios éticos en todas las facetas de su
actuacién como socios, directives o

trabajadores.
Trabajo en equipo
Trabajar en forma conjunta socios,

directivos y trabajadores, unidos en la

tarea del crecimiento institucional.

INSTITUCIONALES
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Vocacion de Servicio Compromiso

Actitud de ayuda permanente y orienta- con el Pais
cién hacia las personas gue necesitan Participar con actitud y con el apoyo a
el apoyo institucional. sectores emergentes en la tarea de la

premocién del desarrollo humano y el

Responsobilidod crecimiento del pais

Social

Orientacion hacia la preservacion del
medio ambiente, la igualdad de género
y la abolicion de toda forma de discrimi-

nacion.

VALORES INSTITUCIONALES

Vo Lxromcober oo faae e Curmate
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PRODUCTOS Y SERVICIOS
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CUENTA
AHORROS

Objetivo

Es una cuenta de ahorros que inclu-
ye un paguete de servicios relacio-
nados, creada para ofrecer mayor
seguridad a nuestros Socios.

Es una cuenta de ahorros nacional
que esta dirigida a personas natura-
les y Juridicas que se maneja a
través de una libreta de ahorros que
le permite visualizar sus depdsitos
en efectivo, asi como realizar retiros

y disponer de su dinero.

Beneficios

*Rentabilidad scbre sus ahorros a
través de una tasa de interés especial
definida por la Cooperativa.

*Respaldo y sequridad sobre sus aho-
ITos.

*Acceso a la RED NACIONAL de Caje-
ros Automaticos.

*Apertura de cuenta en cualquiera de
nuestras oficinas a nivel nacional.

*Transferencia Automatica de Fondos a

FARNDANGO PRODUCTOS Y SERVICIOS
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través del cual el socio autoriza a la
Cooperativa realizar transferencias
automaticas de dinero, desde sus cuen-
tas de ahorros, hacia cualquier persona
que posea una cuenta dentro del siste-

ma financiero nacional o internacional.

*Débito Automatico para pagos de servi-

cios basicos, entre otros.

«Libreta de ahorros que permite llevar el

control de sus saldos y movimientos.

*Podra contratar nuestro Seguro de

Accidentes y de Vida o Exequial.

Requisitos
*Fotocopia de la Cédula de identidad

y papeleta de votacién

*Copia de un comprobante de pago

de cualquier servicio basico

*Valor minimo para la apertura de

cuenta

PRODUCTOS Y SERVICIOS T —
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CUENTA
INFANTIL

Objetivo
La ensefanza de formar un futuro,

con el ahorro y sus beneficios.

Esta es una cuenta de ahorros de
manejo individual, especialmente
disefiada para sus hijos entre los 0 y
12 afos.

Una buena forma de contar con un

capital para sus hijos, ademas de
ensefiarles a ahorrar y manejar su

Do Larooaem ot ivees S

dinero.

Beneficios

*A mayor nivel de ahorros obtienes

mayer rentabilidad

*Gana rendimientos a la tasa vigente

sobre el saldo diario

*No tiene Cuota de manejo

*Disponibilidad inmediata de tu dinero

*Acceso gratuito a todas las promocio-

nes infantiles — juveniles

FANOANGO PRODUCTOS Y SERVICIOS
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*Acceso a la participacion por becas RGQUiSiTO S

estudiantiles
*Fotocopia de la Cédula de Identidad

«Ser parte integrante de nuestra Escue- 0.0l Registro Civl gel weor

la de Futbol y de sus beneficios
*Fotocopia de la Cédula de identidad,

representante legal.

*Valor minimo para la apertura de

cuenta/li

PRODUCTOS Y SERVICIOS FANOANGO
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CREDITOS

Microempresa

Concepto.- Apoya a las familias
ecuatorianas  propietarias  de
microempresa por medio de coope-
racion técnica y financiera, que les
permita mayores grados de produc-
tividad para su desarrollo personal

y social.

Objetivo
General
Promover el desarrollo de las fami-

lias ecualorianas que posean

alguna actividad micrc-empresarial

que favorezcan su productividad y
mejoren su calidad de vida. Asi como
fortalecer y consolidar las microempre-
sas garantizando su permanencia en el
mercado laboral de su region.

Objetivos
Especificos

*Créditos
*Capacitacion
Politica de créditos adicionales:

1.El mejoramiento de las condiciones
de vida del asociado y su familia, es
considerado la actividad principal del
fondo, para ello se eslablecen los

siguientes son:

PRODUCTOS Y SERVICIOS
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*Cartera de crédite de consumo
*Cartera de crédito de microempresa
*Cartera de crédito de vivienda

2.Se prestara el servicio con base en
los recursos propios captados de los
asociados plenos y ahorradores.

3.Cuando los recursos propios sean
insuficientes para atender las necesida-
des crediticias de los asociados, como
complemento al esfuerzo propio se
podra acceder a la utilizacién de recur-
sos extemos, previa autorizacion del
Consejo de Administracion, con el
objelc de ser destinados a atender los

PRODUCTOS Y SERVICIOS

créditos de los asociados y al cumpli-
miento de las cbligaciones de la enti-
dad.

4.Se dard maxima seguridad a los
ahorros y los aportes de los asocia-
dos estableciendo formas de garantia
que, sin dificultar la normal y oportu-
na prestacién del servicio, sea sufi-
ciente respaldo y ofrezcan las mejo-
res condiciones para recuperar el
crédito, se aplicaran asi mismo,
mecanismos complementarios como
la provision para la proteccién de
cartera y la contratacién de seguros
que profejan las deudas de los aso-
ciados.
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5.Se tendra como criterio basico la
necesidad de prestar el servicic de
crédito al mayor nimero de asocia-
dos, o a la totalidad, aplicando en
consecuencia normas que permitan
la rotacién maxima de capital en
préstamos,

6.La eficiencia administrativa del
crédito sera preocupacién constan-
te, para ello se estableceran las
normas mas adecuadas y los
proecedimientos mas agiles, claros y
segurcs a fin de que esta politica
pueda ser cumplida.

Requisitos
- Como requisitos basicos tenemos los
siguientes:

PARA CREDITOS NORMALES

*Copia de la libreta con el encaje
*Copias de cedula de identidad y pape-
leta de votacién , socio, garante y con-
yuges a color

*Una foto tamano carmet (deudor)

*Planilla del dltimo page luz, agua o©
teléfono (socio y garante)

PRODUCTOS Y SERVICIOS
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*Pago de predios urbanos (socio o *Pago de Impuesto Predial actualiza-
garante) do

Certificado de ingresos (socio y garan- PARA CREDITO PRENDARIO

te)

*Contrato Compra Venta vehiculo

*Copia de matricula de vehiculos (en Original
caso de poseeric)

«Certificado de gravamen
+Copia del R,U.C. {en casc de poseerlo)

-Carpeta color rojo
PARA CREDITOS HIPOTECARIOS

Escritura original

«Certificado de Gravamen

PRODUCTOS Y SERVICIOS
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DEPOSITO
A PLAZO FIJO

Objetivo

El plazo fijo es una alternativa de
inversion, que permite obtener un
rendimiento  conocido desde el
inicio de la operacion.

El compromiso asumido entre el
inverser y la Cocperativa se docu-
menta en un certificado de depdsito
que incluye: datos del inversor y de
la Cooperativa; el monto deposita-
do; la tasa de interés; la fecha de

conslitucion y vencimiento; y el monto
final a cobrar. Con ese certificado el
depositante puede, al finalizar el perio-
do pre-establecido, retirar su dinero
inicial mas los intereses ganados.

TIPOS DE PLAZOS FIJO
DE RENTA PERIODICA

Colocacién que otorga la posibilidad de
cobrar cada 30 dias el monto que
corresponde en concepto de intereses.,

RENOVACION AUTOMATICA

Con autorizacion previa del inversor, la

FANDANGO PRODUCTOS Y SERVICIOS
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Cooperativa vuelve a colocar el dinero y

los intereses generados hasta el

momento, por el mismo periode de
tiempo y 2 la tasa de ese momento. La
autorizacion tiene vigencia hasia nuevo

aviso. Este tipo de plazo fijo le otorga

comodidad al inversor.

INTRANSFERIBLES

Sélo pueden ser cobrados por quien o

quienes lo constituyeron, es decir, los
litulares impresoes en el certificado.

VALORES

TRANSFERIBLES

a una tercera persona.

TRADICIONAL

Aquellos cuyos titulares pueden
transferir los derechos sobre el capital

El plazo fijo tradicional es el depdésito

basico, en el cual se realiza un depé-

intereses

INSTITUCIONALES

sito en la Cooperativa, por un periodo
determinado y al finalizar este tiempo
el inversor recibe el capital mas los

Vo Lxromcster oo faae e Curmase
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RED DE CAJEROS
AUTOMATICOS

Objetivo

Brindar a nuestros asociados vy
clientes disponibilidad de efectivo a
través de una RED NACIONAL DE
CAJEROS AUTOMATICOS, a
través de nuestros aliados estraté-
gicos comc son: COONECTA Y
BANRED.

Requisitos.- Como requisitos basi-
cos para la obtencién de nuestra
Tarjeta de Débito son:

*Ser socio de nuestra Cooperativa.
*Mantener un Saldo disponible.

*Llenar el formularic de sclicitud de
tarjeta, en cualquiera de nuestras ofici-

nas a nivel nacional.

BENEFICIOS

+la red mas grande del pais con mas de
2000 cajeros automaticos.

+facilita sus retiros diarios las 24 horas y
los 365 dias del ano.

NORMAS DE SEGURIDAD.- Cuando
vayas a un cajerc automatico, verifica
que no se encuentren personas sospe-

FAMNOANGO PRODUCTOS Y SERVICIOS
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chosas alrededor o dentro. Si ves alge
sospechoso, cancela inmediatamente
tu transaccién y aléjate. A la brevedad

posible.

Evita que personas desconocidas te
asesoren sobre como utilizar el cajero

automatico,

Nunca cuentes dinero cuando salgas
del cajero y si lo haces en el interior,

procura hacerlo con discrecion.

*Si necesitas utilizar los cajeros auto-
maticos durante la noche, acude acom-

panado y deja tu auto lo mas cerca

PRODUCTOS Y SERVICIOS

posible. De preferencia no utilices
maquinas que se encuentren en
calles cerradas o en lugares

escondidos o mal iluminados.

Al entrar, ten a la mano tu farjeta
ESCENCIAEFECTIVA. Evita tener
que buscaria en la cartera o bolso
y asegurate de que nadie pueda
ver cuando ingresas tu NIP (clave)
o la cantidad del retiro.

*Miempre toma el recibo y llévalo
contige. Conserva tus recibos de
los cajeros automaticos para com-
pararios con tu estado de cuenta

mensual. Es la mejor manera de
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cuidarte de fraudes y ademas, faci-
lita tu contabilidad

Memeriza tu NIP (Clave) y de ser
necesario cambialo en el cajero o
en nuestras oficinas a nivel nacio-
nal en atencién al cliente

FANDANGO PRODUCTOS Y SERVICIOS
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PROYECTO
FANDANGO

| proyecto Fandango nacié

en enero del 2013 en la

ciudad de lbarra como un
proyecto de enaltecimiento cultural
que fusiona la promocién publicita-
ria de La Cooperativa de Ahorro y
Crédito Escencia Indigena a través
de una coleccién pictdrica que
documenta a sus socios financieros
con sus costumbres y fradiciones
para transmitir un mensaje de con-
servacion de la identidad en el
Ecuador.

A parlir de esla fecha se inicid la
produccidén de 25 pinturas de mediano
formalo lrabajadas en vivo, retratando
a socios financieros de la enlidad;
delras de cada obra habia una investi-
gacion previa que documentaba
ademas del aspecto visual, el alma de
cada pueblo, sus lradicicnes, su cultu-
ra, su historia, a fin de concebir una
obra con un amplio conceplo lista para

ser imagen de La Cooperativa.

£ PROYECTO FANDANGO
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Cuando
empezo

andango empezé el 11 de
enero del 2013 en la ciudad de
Ibarra con su lanzamiento oficial
en el auditorio Agustin Cueva de la
Universidad Técnica del Norte, con la
presencia de auloridades locales y
exlranjeras que se convirlieron en
priosles y patrocinadores de esla inicia-

liva.

Fandango es un proyeclo que a
manera de mindalae durante mas de un

ano ha documentado el alma de 17

PROYECTO FANDANGO

pueblos anceslrales de los andes
ecualorianos, con un equipc de
apoyo anlropoldgico, etnografico,
social y museogréfico, logrando
documentar informacién  bdésica que
sirve de inspiracion para generar una
preduccidn pictdrica de una muy alta

calidad conceplual.
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MISION

andango es proyecio de enaltecimiento cultural que mantiene una inicia-
tiva original en el campo financiero del pais, utilizando al arte como me-
canismo publicitario para difundir y comunicar a La Cooperativa de

Ahorro y Crédito Escencia Indigena.

PROYECTO FANDANGO FARNDANGO
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VISION

ara 2016 el proyecto Fandango se convertira en una vitrina del alma de
los pueblos ecuatorianos en el mundo, elevando el civismo en sus socios

financieros y atrayendo a grandes capitales de inversion extranjera.

FANOANGO PROYECTO FANDANGO
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OBJETIVOS

Objetivo
General

Crear una coleccion piclérica de 25 cbras sobre la esencia
cullural de los pueblos ancestrales, nalivos y aborigenes del

Ecuador siendo esta una embajadora de nuestra identidad en el
mundo

PROYECTO FANDANGO FANDANGO
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Objetivos
Especificos

Oe.1
Realizar un proceso de investigacién sobre los pueblos ancestrales de Ecuador
a ser representados.

Qe.2
Ejecutar obras diferentes segun la identidad de los pueblos andinos de la serra-

nia ecuatoriana

Qe3

Realizar una gira itinerante de las obras por todo el pais, incluyendo lugares de
dificil acceso y galerias de contexto y frascendencia nacional.

Qe 4

Realizar una gira itinerante cultural de la muestra, llevando la esencia de la
localidad al mundo.

FANDANGO PROYECTO FANDANGO
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ANALISIS
DE MERCADO:

continuacion haremos un

andlisis complelo sobre

los diferentes entornos a
los que esla expueslo el proyecto
Fandango, con un estudio minu-
cioso de los faclores y hechos
que rodean el desarrollo del
proyecto y como  afecta de
manera posiliva o negativa a ana-
lizando cierlos puntos que
pueden limitar tanto a La Coope-

rativa como al proyecto..

Periodo Marzo - Agosto 2014

Macroentornos

Analisis geografico
Analisis politico
Andlisis econémico.
Analisis social

Microentornos

Competencia
Comunicacion
Cultura
Tecnolagico

Andalisis de los
segmentos de mercado

Segmentacion por edad

Servicios y productos

Comunicacion publicitaria

Tendencia a la apreciacién artistica
Analisis de mercado por nivel de estu-
dios

Analisis por fidelidad del producto.

ANALISIS DE MERCADO
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Analisis
geografico

S e realizd un estudio determi-
nando las caracteristicas del
area geografica del canton Ibarra, sus
personas y el entorno comercial

acorde al espacio ubicacional del

proyecto.

Este geomarketing nos ha otorgado
informacién necesaria para conllevar
un cimiento para tomar decisiones en
la variable espacial, asi hemos locali-
zado a los clientes estratégicos del
canton Ibarra y a los posibles clientes

de la entidad.

MACROENTORNO FAMNDANGO
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©HABITANTES IBARRA W SOCIOS COOPERATIVA
3,12%

De forma exclusiva hemos determi- 5642 socios financieros de La Coopera-

nado la siguiente informacion: tiva de Ahorro y Crédito Escencia Indi-

gena en el cantdn Ibarra.
El 61,80%, (3487) socios financieros

Canton Ibarra:
180.791 habitantes del cantén. SeSficueniraior ot parimetn; Hbano
El 3,12% de habitantes del canton del canton.

El 38,20 % (2.155) socios financieros
se encuentran en el perimetro rural del

Ibarra son socios de La Cooperati-

va de Ahorro y Crédito Escencia

Indigena. canton.

FANOANGO MACROENTORNO

97



Periodo Marzo - Agosto 2014

 PERIMETRO URBANO

U PERIMETRO RURAL

El proyecto Fandango ha tenido una
larga pregnancia en el cantén Ibarra,
del cual han surgido un 20% de las
obras ejeculadas parliendo de un
aspecto influyente en su geografiay el
aporte de eso a la conslruccion de
identidades evolucionadas en entomos

que bridan la oportunidad a diferentes

MACROENTORNO

seclores a progresar en medio de los
andes.

Se dio énfasis a la construccion de
una identidad cultural proveniente
del entorno rural para manejar una
imagen cultural que abarque a lodo
el cantdn.

meorane o Pnace (i Curtae
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Analisis politico

Los nuevo cambios politicos suscita-
dos en este ano en el pais en base a
los gobiernos autonomos descentra-
lizados y su liderazgo que se aisla
del poder ejecutivo, marcd una
relacion  de apartamiento parcial
ente la relacion del alma del proyec-
to Fandango y su montaje local.

El proyecto Fandango fue creado
cOMo una iniciativa gue mantiene un
lineamiento apolitico pero que entre

sus principios posee una estrecha
relacion con E! Plan Nacional del Ben
Vivir 2013 - 2017 del gobierno nacional.

En el cantén Ibarra , existe un margen
politico de izquierdismo social en su
mayoria que converge en la filosofia de
fandango, de indagar en la armonia de
los estratos sociales y del bienestar colec-
tivo, por esta razon el proyecto Fandan-
go haencontrado un entorno armonio-
SO para seguir con un promocion dentro
del cantén Ibarra.

FANOANGO MACROENTORNO
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Andlisis econdmico

La ejecucién del proyecto Fandango
en su totalidad ha sido financiada
por La Cocperativa de Ahorro y Crédi-
to Escencia Indigena quien partien-
do de su Presupuesto anual otorgo
un fondo antes predestinado para la
promocion audio visual a la ejecu-
cion de un proyecto de enalteci-
miento cultural a través de las artes
plasticas, siendo una decision arries-
gada que ahora brinda un posiciona-
mientc que sobrepasa el nivel que

MACROENTORNO

se pensaba obtener con esta inversion.

Parte de una estrategia del proyecto
Fandango fue el sistema de apadrina-
mientos nacionales e internacionales
que provocaron una gran rebaja en
costos en el montaje , difusion y creacion
de branding del proyecto, seleccionando
lideres en los campos comprometidos
con la iniciativa a fin de conseguir una
rebaja en la“Creacién de Imagen” y sinte-
tizando los gastos de produccion de la
iniciativa.
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- - Y -

Analisis social
Un equipo de historiadores, gedlogos, antropdlogos, etnégrafos y curadores
capacitados en artes andinas , precolombinas y contemporéaneas de Sudamérica,

han sido los responsables de documentar un vasto arsenal de informacion Instru-
mentos visuales, relatos, anécdotas y mas informacién que fue el soporte para

FANOANGO MACROENTORNO
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crear el universo imaginario para la
ejecucion de las obras de Fandango,
en donde el centro de interés seria un
socio real de La Cooperativa de
Ahorro y Crédito que formaria el lazo

de unién entre la obra y el socio.

Hablando
delimitar el aporte social

de Ibarra es complicado
que tendria
este proyecto en la construccion de
una nueva sociedad, pero si es desta-
cable el valor que tiene una iniciativa
que vende el valor del ahorro desde el
arte plastico.

Mas aun sabiendo que en Ibarra su

MACROENTORNO

concentracion de capital se encuen-
tra en el sector urbano donde el
61% de los socios financieros de la
COAC residen, esto aumentaba el
afan por dirigir una promocién que
visualice el alma ancestral ubicada
en su mayoria en el perimetro rural,
en las locaciones urbanas donde el
campo de apreciaciéon artistica en

superior.
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Competencia

Analizando la competencia que
existe en Ibarra dentro del ambito
financiero, vimos un campo donde
la mayoria de cooperativas y bancos
estan determinados al sector mesti-
zo de la poblacién, ademas se da un
énfasis a promocionar una mejor
calidad de vida y un nuevo comien-
20 a través de grandes planes de
crédito e inversion,

La competencia directa que la COAC -
El maneja es un limitado sector de
cooperativismo popular y solidario
enfocado al sector indigena mayori-
tariamente, sector dende la coopera-
tiva lidera su posicionamiente con
un 60% de reconocimiento de marca
a nivel financiero,y con resultados
que soslayan una breve idea de la
situacion de la COAC-El en el canton
Ibarra.

20 Pueer Ou Curmue

Un estudio realizado a una muestra de
250 socios de entidades financieras de
economia popular y solidaria dirigido
mayoritariamente al sector indigena y
que son competencia directa de la COAC
- El nos arrcjaron los siguientes resulta-
dos.

Un 509 (125) han escuchado de la COAC
- El en la ciudad de Ibarra.

Un 25% (63) jamas en sus vidas han escu-
chado de la entidad

Un 5% (12) han tenido malas experien-
cias con la entidad financiera.

Un 20% {50} tienen experiencias gratifi-
cantes con la entidad financiera.

Esto demuestra que un porcentaje consi-
derable de socios de la competencia
saben de la entidad, pero un 25% del

L MICROENTORNO
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total jamds en sus vidas escucharon
de esta, mientras un 20% son socios
en cooperativas de la competencia y
la COAC - EI.

Y un estudio aparte demostré que la
competencia jamas ha utilizado al
arte como mecanismo de promo-
cion y difusion de su cartera de
productos e imagen.

MICROENTORNO

8 HAN ESCUCHADO DE LA COAC-El

HAMAS HAN ESCUCHADO DE LA
ENTIDAD

M HAN TENIDO MALAS EXPERIANCIA
CON LA ENTIDAD

W TIENEN EXPERIENCIAS

Como conclusion debemos aunar en
marcar la diferencia con nuestra carta de
promocion para que la COAC - El sea la
entidad elegida por el cliente, promo-
viendo una gran calidad o avances de
innovacion superiores a los de la compe-
tencia buscando excelencia desde sus
niveles de produccion, el diseno del
producto, calidad de servicios y atencion
al cliente, su manufactura y su calidad
hasta el empaque de todos el merchandi-
sing de la COAC - EL.
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Comunicacion

El formato de comunicacién que la
COAC - El ha manejado a través del
proyecto fandango ha sido gratifi-
cante al demostrar innovacion direc-
ta en su método de comunicar un
ideal  sociocultural simbole de
ahorro e inversion.

Ha partide de un método diferente
al utilizado antes en su plan de
comunicacién tradicional donde se
manejaba un formato basico de
distribuciones de entrevistas y boleti-
nes de prensa cada vez que se realiza-
da el lanzamiento de un nuevo
producto.

Ahora con el proyecto Fandango la
COAC - El ha creado un plan comuni-
cacicnal donde el socio se siente
100% representando en cada iniciati-
va que la entidad realice, dando un
valor importante a la comunicacion

digital con la promocion del proyecto en
la redes sociales, y un posicionamiento
internacional que reafirma la filosofia
manejada en la iniciativa en cada ciudad
que visite el proyecto.

Manejando un estudio previo la COAC -
El presentd en otras ciudades planes de
marketing acorde a la realidad de cada
sector de socios con el fin de llegar a una
comunicacién eficiente al 100%.

Tiene que ser trasmitida en los medios
adecuados para que sea vista por la gente
que ellos saben que pueden comprar el
producto.

MICROENTORNO
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Cultura

e estudié a la pohlacién nacional
S local y su forma cultural de

atraccién  que tiene a los
productos donde se encontré dos
tendencias bien marcadas.

La primera habla sobre la atracciéon a
los desconocido a lo extrafio, a lo
extranjerc  siendo este el protocolo

basico que han utilizado los merca-
dologos para realizar campanas en
donde el producte ctorgue al socio la
sensacion de sentirse diferente a los
otros y de noc ser de aqui, muchas
veces estas iniciativas afectan a la
identidad social, local y cultural.

La segunda tendencia comunica lo

MICROENTORNO La i
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contrario, haciende que el socio
sienta confianza directa al su con-
sume de lo local; de determinado
producto o servicio. Aqui es donde
la identidad tiene un poder supe-
rior.

Para la proyeccion de Fandango
en la ciudad de Ibarra a la COAC -
El le ha parecido prudente indagar
una promecién alternativa de la
identidad de un solo sector y que
no sobre pasa del 20% de su
poblacion que el sector indigena,
con una promocion de esta identi-
dad vista desde la periferia foranea,
llegando asi a la sociedad mestiza
que es su mayoria y que hace que

los seocios en general sientan un com-
promisc y un sentido de pertenencia
con la entidad y con sus productos y la
inversion que tiene ahi a través de las
obras.

£ MICROENTORNO
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ect

powered by Google

lecnologico

Para la creacion  del proyecto
Fandango la COAC - El ha utilizado
tecnologia de punta consiguiendo
estandares de calidad en su produc-
cién e investigacion, con el aporte
tecnolégico  de herramientas que
han decumentado durante este
tiempo el desarrollo del proyecto,

Actualmente cuenta con una tecno-
logia adecuada para la produccion
del merchadising que complemente
la promocion de fandango.

MICROENTORNO T

A base de diferentes convenios se preten-
de la creacion de una galeria virtual per-
manente que proyecte Fandango al
sector ibarreno y mundial con la utiliza-
cion de las tecnologias virtuales a favor
de la difusion social y cultural.
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Segmentacion
por edad

Se realizé una indagacion en la
base de datos sobre las edades de
los socios financieros en la COAC -
El . arrojando los siguientes resul-
tados:

Cantidad de socios 5642 en el
canton lbarra

o Socios (12 aftos — 17aflos)

W Socios (18 afios - 29ados)

o Sacios (30 afos — 65a008)

4 Socios (65 afos - en adelante)

846 Socios (12 anos - 17anos): 15%
1.467 Socios (18 anos —~ 29anos): 26%
2.256 Sccios (30 anos - 65anos): 40%
1.072 Socios (65 anos - en adelante): 19%
De aqui se partid con tres anélisis, el uno
sobre su preferencia en servicios y produc-
tos, su preferencia en comunicacion publi-

citaria y su tendencia a la apreciacion artis-
tica.

FANOANGO SEGMENTOS DE MERCADO

109



Periodo Marzo - Agosto 2014

Servicios y productos

La conclusion nes demostrd mirar el
aspecto de los diferentes grupos
obtenidos para saber su preferencia
en productos y servicios ofertados
por la COAC - EL

El piblico adolescente mantiene
una postura a ser los mayores consu-
midores de cuenta facil, cuenta juve-
nil y cuenta de ahorros, son el mer-
cado con mejor cantidad de capital
ingresado a la entidad, pero al cual
se puede apuntar una relacion de por
vida con la COAC.

El plblico joven, posee en su mayo-
ria cuenta de ahorros y existe un
incremento en solicitud de présta-
mos y créditos, ademas de ser el siste-
ma que mas utiliza el cajero trilin-
gue,

SEGMENTOS DE MERCADO

El piblico adulte mantiene una mayor
utilizacion de la cuenta de ahorros con
un numero creciente de solicitud de
créditos y un pequeno porcentaje de
socios que han realizado depdsitos a
plazo fijo.

El publico mayor por su mayoria se man-
tiene en tener cuenta de ahorros y depo-
sitos a plazo de fijo, este es el segundo
mercado que mds aportacién realiza a la
entidad.
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Comunicacion publicitaria

La conclusion nos demostré mirar el
aspecto de los diferentes grupos
obtenidos y asi saber cdmo inducir el
comportamiento de aceptacion del
proyecto Fandango.

El publico adolescente, en menor
cantidad posee una percepcion dife-
rente sobre la promocion, demos-
trando aqui una mayor preghancia
de las redes sociales en su decision
por determinar el consumo y la prefe-
ria a determinado servicio o proyec-
to.

El piblico joven, mantiene una
cobertura de casi todos los mecanis-
mos de difusién publicitaria, donde
se ve un comportamiento aceptable
a las redes sociales y publicidad
convencional, con preferencia a una

£ on

aceptacion a la publicidad en tv y revistas.

El pdblico adultc ha demostrado una
mejor aceptacion sobre la publicidad
utilizada en radios y diarios, manifestan-
do una reaccion con medios mds tradicio-
nales,

El pablico mayor demostré un acepta-
cién  superior por una comunicacion
directa y un marketing directo entre el
representante de la entidad y el, mante-
niendo una relacién mas estrecha.

SEGMENTOS DE MERCADO
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apreciacion artistica

La conclusién nos demostrd mirar el
aspecto estético de los diferentes
grupos obtenidos y asi saber como
inducir el comportamiento de acep-
tacion del proyecto Fandango.

El piblico adolescente mantiene
una postura aislada sobre su percep-
cion estética, y asocia al arte con
grandes musecs galerias y un com-
portamiento  serio y elitista, sin
embargo se ha enterado gracias alas
redes sociales sobre el arte contem-
poraneo.

El pablico joven, mantiene una
postura similar al pidblico adolescen-
te sobre el arte apreciando ellos una
mayor cantidad de conocimientos en
base al tema,

SEGMENTOS DE MERCADO

El publico adulto posee un conocimien-
to amplio de arte mostrandose presto a
invertir en arte, siempre y cuando este se
manifiesta como una inversion y nc como
una adquisicion depreciable con el
tiempo.

El publico mayor ha sido quien mayor
interés ha demostrado sobre el entorno
artistico, viendo esla una oportunidad
deinversion alargo plazo cimentando un
patrimonio para las generaciones futuras.

v [3re0sy 3¢ e

m Cumie
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Nivel de estudios

Se realizd una investigacion en base al
nivel de estudios de los sccios de la COAC
- £l del canton Ibarra donde se obtuvo los
siguientes resultados:

Cantidad de socios 5.642 en el cantdn
Ibarra

M Socios {analfabetos)

M Sccios {educaciéon primaria)

M Soclos {educacién secundaria)

i Soclos {estudios universitarios)

451 Socios (analfabetos): 8%

677 Socios (educacion primaria): 12%
3.103 Socios (educacion secundaria):
55%

1411 Socios (estudios universitarios):
25%

FANDANGO SEGMENTOS DE MERCADO
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La conclusién nos demostré mirar el COAC oferta, desde préstamos, hasta
aspecto educativo de los socios pdlizas a plazo fijo.
financieros de la entidad.
El porcentaje de socios que continuaron
con su educacion al igual que el merca-
El porcentaje de socios analfabetos do anterior utiliza todos los servicios y
aunque minimo es aquel que menor productos que la COAC - El oferta.
aporte financiero tiene, en su mayo-
ria con cuentas de ahorros y cuenta
facil.

El porcentaje de socios que culmina-
ron su educacion primaria son en su
mayoria comerciantes quienes solici-
tan prestamos de inversion en adqui-
sicion de productos y materia prima
de uso para sus negocios.

El porcentaje de socios que culmina-
ron su secundaria son quienes
lideran esta lista y manejan un uso
de casi todos los servicios que la

UNA EXPOSICION DI FRA'

SEGMENTOS DE MERCADO FANDANGO
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i\ Piise

Analisis por fidelidad

del producto.

En base a la fidelidad del cliente con
la entidad hemos partide de la
aportacién que los socios han
obtenido de la entidad y la
aportacion que la entidad les ha
otorgado, encontrando que existe
una mayor relacién de fidelidad por
quienes han recibido beneficiosde la
entidad como créditos y préstamos,
mientras que clientes han confiado

en la entidad para tener depositos a plazo
fijo mantiene una relaciéon de fidelidad
por el interés que esta entrega.

La fdelidad carente en los otros
segmentos es facil de reafirmar con una
buena produccidon publicitaria, basada
en sus preferencias.

SEGMENTOS DE MERCADO
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C | C | O 1’ ) F v | D A hemos logrado concebir una curva vital

del producto Fandango como
| periodo latente en el cual Ikehetbv UYL Y. COMa ProglicaIcn

Fandango e, ha plastica que en parte vaticina nuestro

: desempeno con rangos similares en
promocionado como la

v los lugares a presentar.
iniciativa cultural que es aun goza

de vitalidad, al haber alcanzado una

. . AP A continuacion mostrameos las
plenitud en su ejecucidn iniciando

: diferentes fases del ciclo de vida del
su fase de promocién local en cada

ciudad y pals que visite. proyectc de enaltecimiento cultual

Fandango.

Asi basandonos en constantes
estudios de mercadeo, analisis del
mercado y la situacién del arte en

nuestro  mercado geografico,

FANDANGO CICLO DE VIDA
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| ' x I I

EL INICIO DE FANDANGO.. 11-01-20
AGUSTIN CUEVA wtN) 11

AUDITORIO

Desarrollo

Fandango fue creado en 2013 como
una Iniciativa de enaltecimiento
cultural por fFranz Del Castillo para
promocionar a través de una colec-
cién pictorica LA IDENTIDAD DE LOS
PUEBLOS REPRESENTATIVOS DE LOS
ANDES ECUATORIANOS como con-
cepto de imagen de La Cooperativa

CICLO DE VIDA

de Ahorro y Crédito Escencia Indigena.

En sus inicios comenzé con una serie de
investigaciones in situ ayudado por un
equipo de historiadores, investigadores,
curadores, socidlogos documentando asl
un arsenal suficiente de informacion para
concebir el imaginario de cada chra ,
donde un personaje real, miembro de la
entidad financiera seria el personaje
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central de estas historias contadas
con imagenes.

Fandango partio de un analisis de
fusionar la pldstica contemporénea
con la publicidad en el sector indi-
gena ecuatoriano,  reivindicando
emocionalmente al socio financiero
de la entidad en un reencuentro con
su patrimonio ancestral,

Fandango estd compuesto por una
coleccion pictorica de 25 obras reali-
zadas sobre madera con acrilicos que
gracias a un proceso creativo son el
material publicitario de la misma,
apoyado por spots, mas publicidad
audio visual.

La inversion realizada por su totali-
dad entre The Franz DC Arts Com-
pany y La Cooperativa de Ahorro y
Crédito Escencia Indigena, sufrid un
déficit muy alto por el nivel de docu-

mentacién que logro obtenerse en

esta fase.

CICLO DE VIDA
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Infteduceion:

Fandango se introdujo a la sociedad
como producto publicitario meses
después de su iniciacién, como un
mecanismo publicitario por parte de
la COAC - El para demostrar el interés
que la entidad mantiene con el patri-
monio ancestral de sus clientes.

Se realizd una socializacion  del
producto en todas las sucursales a
nivel nacional, con una presentacion
en la ciudad de Chibuleo en Ambato,

CICLO DE VIDA

donde el proyecto tuvo el contacto fisico
con los socios, con un 10% de total
ejecutado.

Para la introduccién de Fandango se utili-
z6 el método NAICDASE como tactica
primordial.

Parte de la introduccion que la COAC - El
realizé con Fandango ha sido con el fin
de mantener clientes duraderos, y adqui-
rir nuevos clientes duraderos que forjen
una alianza con la entidad de por vida,
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asociando a la entidad financiera
como parte de su vida.

Asi nacié la aplicacion de necesida-
des para la introduccién de fandan-
go en los socios financieros de la
entidad.

Necesidad

La necesidad basica que tenian los
socios financieros era el sentido
constante de pertenencia con su
sociedad aunque en la mayoria de los
casos desparece con la emigracion a
sectores urbanos o al extranjero.

Atencidn

Los clientes prestaron atencién a la
factibilidad que el proyecto ayudara
a satisfacer su necesidad de sentido
de pertenencia.

UNA EXPOSICION. DE FRANZ D)

FAMNOANGO

Interés

El interés nacié cuando el cliente mostro
apreciaciéon por la iniciativa mostrando
los primeros sintomas para sentirse parte
de la iniciativa.

Confianza

La estrecha relacion entre las obras de
arte, el socio, su historia,y La Cooperati-
va forman una fuerte relaciéon de confian-
za por parte del socio hacia la COAC El,
confiar su patrimonio.

Deseo

El socio esta ansioso por saber mas de la
iniciativay de los productos de La Coope-
rativa que apoyan el proyecto.

CICLO DE VIDA
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Accion de compra

Se suma a la causa del proyecto invirtien-
do en la entidad financiera, apoyando asi
a su mismo patrimonio y la historia de su
pueblo.

Satisfaccion

El cliente se muestra satisfecho al ser
parte de la exposicion cada vez que
observa las obras donde sale su pueblo
representado en la lista de productos de
la entidad financiera asi como su Mercha-
dising.

CICLO DE VIDA

Evaluacion

El cliente ha evaluado el proyecto
Fandango cada vez que ha visitado las
instituciones y ha podido mirar el
proyecto.

En las Campanas publicitarias creativas
de Fandango en la ciudad del Puyo y
Ambato ha invertido el 10% de los
ingresos solo en publicidad.
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Crecimiento

Fandango es reconocido como una
de las iniciativas de mayor connota-
cion en rescate cultural en el sector,
esto le ha llevado a conseguir reco-
nocimientos a nivel local e interna-
cional.

Para abril del 2013 Franz Del Castillo
recibia la condecoracion Pedro Mon-
cayo y Esparza al mérito cultural por
su aporte a la cultura nacional con la
creacion de Fandango.

En julic del 2014 en el Festival de
Diseno de la Universidad de Palermo
en Argenting, el proyecto fue sociali-
zado a los visitantes como una cam-
pana innovadora de utilizacion del
idioma ancestral.

CICLO DE VIDA
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La cobertura de Fandango se ha desarro-
llado de una manera sobresaliente en las
ciudades donde ha podido mostrarse, asi
a la causa se han sumado personalidades
de Ecuador y el mundo.

Dignidades como los Alcaldes de Ibarra,
Ambato, Otavalo han sido formalizados
priostes del proyecto, y personalidades
nacionales como la Presidenta de la
Asamblea Nacional, artistas como Juanes
y Embajadores se han sumado a una
causa cultural con un beneficio directo
para el socio financiero.

El crecimiento de Fandango se visualiza
en las invitaciones que ha recibido por
parte de ciudades a ser participe en
eventos culturales, donde el arte se
convierte en publicidad para la entidad
financiera.

CICLO DE VIDA

La COAC- El han mantenido un liderazgo
que supera a campanas de entidades mas
grandes como Banco Pichincha y Banco
del Pacifico al haber utilizado el alma del

pueblo como mecanismo de promocidn.
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Madurez

El proyecto Fandange aun no comienza su fase de madurez por estar todavia en
promocion constante para ganar campo internacionalmente.

La madurez de Fandango vendra con la promocién internacional que esta iniciativa
tendrd con la serie de giras programadas para el 2015 y 2016 en diferentes paises

donde la entidad ganara socios financiercs e inversionistas prestos a mantener una
relacién con la entidad financiera.

FANOANGO CICLO DE VIDA
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En este momento se implementara la
creacion de la primera visa indigena, una
tarjeta de crédito para la comunidad del
pacte andino, gue manejara la economia
popular y solidaria en la regién con un
formato de trueque influenciado en la
tradicién ancestral.

Se implementara una gran lista de inicia-
tivas creativas para mantener el mayor
tiempo posible a Fandango en su fase
de madurez mientras se inicie la produc-
cién en serie de las obras como promo-
cién anexa del proyecto en sus giras mun-
diales.

CICLO DE VIDA
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Curva de Crecimineto

l
LINEA DE TIEMPO

El siguiente grafico muestra la curva de crecimiento del proyecto FANDANGO con
una proyeccién de su madurez a largo plazo.

FANDANGO CICLO DE VIDA
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Competencia
del proyecto

E! proyecto Fandango a pesar de Se dividira en tres esquemas la com-
ser una campafna publicitaria petencia latente de la COAC - El en
innovadora en el sector mantiene la ciudad de Ibarra.

una relacion innata de compe-

tencia con campanas similares . Por situacion geocgrafia

que manejan entidades financie-

ras en nuestro sector. e Por tendencia financiera

Hablando de Ibarra se ha situado . Por reconocimiento

una competencia en fase a diver-

sos analisis.

COMPETENCIA DEL PROYECTO

Vo Lxromcster oo faae Le Curmase
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Situacioén
geogrdfica

La COAC Escencia Indigena en el
canton Ibarra esta situada en las
calles Olmedo y Coldn esquina,
alrededor de este sector comercial
del cantén se ubican la mayoria de
entidades financieras de economia
popular y solidaria mas conocidas.

En un perimetro de 300mts se
logré ubicar las siguientes entida-

des:

Cooperativa Atuntaqui

Cooperativa Amazonas

Cooperativa Sumak Pakari
Banco del Austro

Banco del Pacifico

Banco Internacional
Banco Proamérica

Banco Capital
Cooperativa Tulcan
Mutualista Pichincha

Banco Pichincha

La mayoria de estas entidades poseen
una pregnancia de afos en su espacio
fisico como es el caso de la Cooperati-
va Atuntaqui, la cual esta mas cercana
a la matriz de Escencia Indigena y
mantiene un formato de economia

popular y solidaria, convirtiéndose en

FAmoAnca COMPETENCIA DEL PROYECTO
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ubicacién sectorial con la entidad

financiera,

Sin embarge la Cooperativa Atuntaqui
ne mantiene ningln proyecto socio
cultural en su cartera publicitaria ni de
marketing social.

Tendencia
financiera

La Cooperativa de Ahorro y Crédito
Escencia Indigena al estar regida por
las SEPS y la SUPERCOM, manejando
un formato de economia popular y
solidaria, elcual manejan ctras enfida-

COMPETENCIA DEL PROYECTO

des que son las preferidas para la
obtencion de un crédito rapido,
por esta razén se llegd a la conclu-
sion de las entidades financieras
de Ibarra que mantienen una com-
petencia mas amplia con la COAC
- El en base a su protocolo de
manejo de capital.

La Cooperativa Atuntaqui, La
Mutualista Imbabura, La Coopera-
tiva Tulcan, La
Cacmu, La Cooperativa San Anto-

Cooperativa

nio Ltda., La Cooperativa Artesa-
nes son quienes mantienen una
constante rivalidad en ser lideres
en su campo con la COAC - El

Vo Laromeste

2o fwnz Le Curmane

FARNOANGO
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La conclusion aqui es marcar la
diferencia por generar estrategias
que destaquen a la COAC - El yel
proyecto Fandango entre las

demas.

Reconocimiento

Durante estos 7 anos la COAC -El ha
logrado tener un amplio reconoci-
miento, en parte ganado por su apoyo
a causas sociales y culturales.

En este aspecto vimos una dura com-
petencia entre La Cocperativa San
Antonio Lida.y La Cooperativa Artesa-
nos por mantener un manejo similar
en su promocion local, manejando
una imagen presente en eventos
sociales, deportivos y festividades

cantonales.

FArorricao  COMPETENCIA DEL PROYECTO
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ANALISIS FODA

Se ha realizado un FODA al proyecto Fandango de ia COAC - E|

Analizando a partir de un proceso de reflexion la situacion actual del proyecto en

el caton |barra.

Aqui se identifico las implicaciones del estado actual de Fandango en Ibarra y sus

posibles cambios en la evolucion del mismo.

Identificamos lo siguiente.

FAMNOANGO FODA
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Se realizé un anadlisis internc de Fan-
dango (fortalezas y debilidades), anali-
zando sus recursos y capacidades; se
considerd una gran diversidad de facto-
res, entre los gque se destacan los

siguientes:

FORTALEZAS

-Ser un producto innovador en el medio
- Alto grado de pesicionamiento

- Alto grado de prestigio en los socios

- Extension y cobertura nacicnal.

- Calidad estética de las cbras.

- Facil reconocimiento de la marca del

proyecto.

- Experiencia en el equipo de apoyo.
- Calidad productiva en los anexos

del proyecto.

DEBILIDADES

-Ser un proyecto auto financiado
-Falta de interés por un minimo
sector de inversionistas del canton.
-Limitado recurso humano logistico.
-Falencias en el transporte de la
obra.

-Falta de personal para actos proto-

colarics.

FODA
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El andlisis externo de Fandango (opor-
tunidades y amenazas)

Mirando los que podremos aprovechar
y de que deberemos defendernos, se
considerd una gran diversidad de facto-
res del entornc y del mercado, entre
los que se destacan los siguientes, las
cuales podran derivarse de circunstan-
cias existentes o previstas en el entor-
no.

AMENAZAS

- Cambics o movimientos financieros,

- Catastrofes naturales.

- Estabilidad o inestabilidad politica del
GAD Ibarra,

FODA

-Atentado a las obras.

-Leyes que afecten a la promocion
de Fandango.

-Discriminacién cultural al proyec-
lo,

-Nuevas modas y tendencias

OPORTUNIDADES

-Apadrinamientos locales
-Alianzas estratégicas con Institu-
ciones educativas

-Apoyo gubernamental

-Sentide de pertenencia de las
comunidades y pueblos rurales.

136



Periodo Marzo - Agosto 2014

Las amenazas y debilidades del
proyecio Fandango en el cantén Ibarra
seran minimizadas en lo posible, siem-
pre y cuando no puedan ser convertidas

en oportunidades y fortalezas.

Las fortalezas y oportunidades de Fan-
dango por el contrario, seran cuidadas,

mantenidas y utilizadas al maximo.

FRMNOANGO FODA
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Establecimiento
de objetivos

Luego de este gran analisis que se
realizé a la situacion general que eng-
loba al proyecto fandango se ha deter-
minado concebir los siguientes objeti-
vos, cuantitativos y cualitativos de mar-
kefing a fin de concebir los objetives de

este plan.

Objetivos cuantitativos

- Aumento del percentaje de socios
financieros de la COAC - El en la ciudad
de Ibarra.

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

- Aumento del incremento de uso
del paquete de productos y servicios
que la COAC - E.| oferta.

- Aumento de la rentabilidad obteni-
da por la COAC - EL

Objefivos cualitativos

Prestigio en el mercado.

El incremento de prestigio obtenido
por esta entidad en el canton Ibarra
reafirmara el nivel de confianza que
los socios mantienen, asi como el
crecimiento de cartera por la suma

de nuevos socios.

s S e e (s Caras
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-Transmitir una imagen de marca.

La imagen de marca del proyecto
fandango sobre la cultura ibarrefia se
vera inspirado a relacionar el ahorro y la
inversion como el manejo de una obra
de arte, posicionado una iniciativa

financiera a través del proyecto.

-Enaltecer los valores culturales

La imagen transmitida por el proyecto
subira la autoestima del mercado princi-
pal de la entidad, convirtiendo esta

iniciativa en una propuesta educativa.

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS
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Estrategia de cartera

Desarrollo del producto: basada en la
esirategia principal de la COAC - El.

Asi fandango se mostrara como un
preducte que documente el entorno
relacionado a los clientes de la perife-
ria, promocionando su felicidad como el

mayoer tesoro gue poseen.

Estrategia de segmentacién y posi-

cionamiento.

Los clientes de la COAC - El seran
divididos en tres grupos diferenciados

segln su edad:

FARNOANGaO ESTRATEGIAS

- Menores de 17 afos. Este segmen-
to tiene unos intereses concretos,

Mostrando preferencia por las redes
sociales, Facebook, Twitter, Insta-
gram y enlaces transmitidos a traves

de estas redes.

Esto no implica que no se interesen
por otro tipo promocion del proyecto,
como promocion BTLy masiva.

-Socios de 18 a 29 anos. Se frata de
un segmento con una apreciacion
mas directa a la comunicacion tradi-

cional y a la inversion de cartera,

DEL PLAN DE MARKETING
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aqui fandango se mostrara como una
iniciativa de inversion a largo plazo a

través del arte.

Sacios de 30 en adelante. Ellos mues-
tran un precio supericr por la comuni-
cacion tradicional, agui se mostrara a
Fandango como la oporiunidad de
dejar una herencia a su familia a través
de la plastica come patrimonio en la
COAC - EI.

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE

MARKETING
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Estrategia funcional

Como estrategia de marketing mix se
ha seleccionado a PEOPLE (Gente) ,
PRODUCTO, PRECIO , PROMOCION
PROCESOS y POSICIONAMIENTO.

People (Gente)

El cliente es nuestra mejor obra de arte
La mayoria de nuestros socios financie-
ros poseen una percepcion del arte
errénea asociando a las obras de arte

como algo superior e inalcanzable.

FANDANGO ESTRATEGIAS DEL PLAN

Con Fandango la propuesta es
hacer que nuestro cliente no sola-
mente aprecie arte de calidad, sino
también se encuentre y redescubra

en las obras.

Aqui el cliente asociara el cuidado y
tratamiento que posee proyecto
fandango con el nivel de delicadeza
y cuidado con la que nuestra enti-

dad trata sus ahorros e inversiones.

El cliente es Fandango
La felicidad por un buen servicio se

vera reflejado en el slogan del

DE MARKETING
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proyecto “VIVE FANDANGO® donde Es una cuenta de ahorros nacional
reafirmaremos su conviccion y lealtad que esta dirigida a personas natura-
a |la entidad haciendo sentir una obra les y juridicas que se maneja a
de arte para La Cooperativa. través de una libreta de ahorros que

le permite visualizar sus depositos
en efectivo, asi como realizar retiros

Producto

y disponer de su dinero.

CUENTA AHORROS
DEPOSITO A PLAZO FIJO

Objetivo: Es una cuenta de ahorros gue

incluye un paguete de servicios relacio- OBJETIVO.- El plazo fijo es una
nados, creada para ofrecer mayor segu- alternativa de inversion, que permite
ridad a nuestros SOCIOS. obtener un rendimiento conocido

desde el inicio de la operacion.

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING FRMNOARNGO
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El compromiso asumido entre el inver-
sor y la Cooperativa se documenta en
un certificado de deposito que incluye:
datos del inversor y de la Cooperativa;
e! monto depositado; la tasa de interés;
la fecha de constitucion y vencimiento; y

el monto final a cobrar.

Con ese certificado el depositante

RED DE CAJEROS
AUTOMATICOS

OBJETIVO.- Brindar a nuesltros aso-
ciados y clientes disponibilidad de
efeclivo a través de una RED
NACIONAL DE CAJEROS AUTO-
MATICOS, a través de nuestros alia-

dos eslratégicos como son: COO-

puede, al finalizar el periodo pre-esta- NECTAY BANRED
blecido, retirar su dinero inicial mas los
intereses ganados.
FRNOANGO ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING

145



Periodo Marzo - Agosto 2014

Producto
CREDITO

Objetivo General

Promover el desarrolio de las familias
ecuatorianas que posean alguna activi-
dad micro-empresarial que favorezcan
su productividad y mejoren su calidad
de vida. Asi como fortalecer y consoli-
dar las microempresas garantizando su
permanencia en el mercado labeoral de

su regién.

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETI
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Se realizo un analisis intemo de Fan-
dango (fortalezas y debilidades), anali-
zando sus recursos y capacidades; se
considero una gran diversidad de facto-
res, entre los que se destacan los

siguientes:

-Ser un producto innovador en el medic
- Alto grado de posicionamiento

- Alto grado de prestigio en los socios

- Extension y cobertura nacional.

- Calidad estética de las obras.

- Facil reconocimiento de |la marca del

proyecto.

- Experiencia en el equipo de apoyo.
- Calidad productiva en los anexos

del proyecto.

-Ser un proyecto auto financiado
-Falta de interés por un minimo
sector de inversionistas del canton.
-Limitado recursc humano logistico.
-Falencias en el transporte de la
obra.

-Falta de personal para actos proto-

colarios.

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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instrumento de difusion publicitaria

Promocion de la entidad.

Las principales estrategias comunicati-

Gs Manejo de la felicidad como herra-
vas y publicitarias del Proyecto Fan-

mienta de convencimiento publicita-
dango se desglosan en 3 ETAPAS:

rio.
FASE O

Apreciacion de la Marca “Escencia
Indigena” dentro de la composicién de
las obras pictdricas.

Analisis semidtico, Compositivo, Cro-
matico, Cultural y antropoldgice de la
construccion de la obra estética como

PROMOCION

DEL PLAN DE MARKETING e e
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Apreciacion de la Marca
“Escencia Indigena”
dentro de la composicion
de las obras pictoricas.

Un esludio a fondo sobre la imprega-
cion de las marcas comerciales a
traves de la historia del arte fue necesa-
rio para analizar los puntos estralegicos
donde se ulilizaria la marca "ESCENCIA

financiera con las obras.

A continuacién se moltrard eviden-
cias de la aplicacién de la marca
*ESCENCIA INDIGENA" en Fandan-

INDIGENA” dentre de las obras del go.

proyecto Fandango , afin de concretar

con eslo una promociéon inconsiente

que socialice la imagen de la entidad
PROMOCION

DEL PLAN DE MARKETING
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PROMOCION % 3
DEL PLAN DE MARKETING FANoANnGo
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PROMOCION
DEL PLAN DE MARKETING
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PROMOCION R
DEL PLAN DE MARKETING FANoANnGo
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= : PROMOCION
)EL PLAN DE MARKETING
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Andlisis semiotico, Compositivo,
Cromdatico, Cultural y antropoldgico
de la construccion de la obra estética
como instrumento de difusion
publicitaria de |la entidad.

Un estudio que involucre tecria del los aspectos que predominan incon-
color y leyes como la gestalt, fuercn sientemente en estos campos adap-
necesarias en esta efapa , ademas de {ados al sector financiero.

una indagacion antropologica sobre los
factores predominantes en el mercado A conticnuacion mostramos varios
financiero de la COAC El. necesarios ejemplos sobre esto

para la produccion mas acertada sobre

7 PROMOCION
FRNOANGO DEL PLAN DE MARKETING
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Semiotica

PROMOCION
DEL PLAN DE MARKETING
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Composicion

FARMNOANGO ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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Cromatico )
T

Planchas de Oro

asociacion de la obra con

el sol

asociacion de la obra con dinero

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING FAMNODANGO

160



Periodo Marzo - Agosto 2014

Cultural

FARMNDOANGO ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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Antropologico

f
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ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING FAMNOARNGO
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Manejo de la Felicidad
como herramienta de convencimiento
publicitario.

La felicidad como simbolo de resisten- Sus Socios.

cia, es el credo basico que Fandango

maneja como plan de enaltecimiento Esta estrategia fue planteada en

cultural en su aplicacion practica. kichwa con el slogan KUSHI KUSHI
NAN , como motivo de festividad y

A través de este sistema, y con la frase golgorio para su cartera de clientes.

, €l camino de la felicidad , fandango

garantiza ser una muestra que transmi-

te una felicdad conceptual a los espec-

tadores, una felicidad con transfondo

cultural e histérico, para cada uno de

FAMNOANGO ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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FASE 1

Se crearan Slogan’s que promociona-
ran cada una de las fases de desarrollo
que seran utilizadas en el brief publici-
tario de la COAC E.I

Esfrateqgias:

1.incrementar la apertura de Cuentas
de Ahorro

Slogan :

“Inicia el ahorro, inicia el camino de la

felicidad”

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING

2.Incrementar los depodsitos a Plazo

Fijo

Slogan: #vivefandango #ahorratufelici-
dad

3.Aumentar el nivel de uso del Cajero

Automatico Trilingle

slogan: #tuidentidad #tufandango

4.Promover Créditos financieros en la
entidad.

#cumpletussuerios!! #vivefandango
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FASE 2

Se realizara una exposicion del Proyecto
Fandango en la Ciudad de Ibarra con la
presencia de los socios de la entidad
financiera previa una campana publicita-
ria sobre el mismo.

Segmentacion
Estratégica
De Mercado

Partes de los analisis de Macro Entornos,
Microentornos, sobre el Mercado y la
situacion actual de FANDANGO y la COAC
El, demostraron la variabilidad de pabli-
cos latentes en la cooperativa, cada uno
con preferencia y tendencias acorde a
factores de influencia:

Ubea Boroaxont 1 Inaser D Ovmiae

ESTRATEGIAS

Se aplicard una estrategia creando un
MULTI TARGET con una publicidad
que englobe a todos los mercados,
adaptando asf la promocidn interna
hacia los clientes a una distribucion
publicitaria que llegue ademds al mer-
cado potencial.

Dicha promocion tendrd un plan
estructurado de promocién de la
inauguracion de la exposicion FAN-
DANGO en la ciudad de Ibarra con una
campana tentativa, rueda de prensa,
recorrido  de medios, realizacion de
spots radiales, televisivos, promocion
en medios escritos y difusion después
del evento, todo esto apoyado de
una campana de promocion social
media,

DEL PLAN DE MARKETING
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Propuesta de exposicion del Proyecto Fandango,
coleccion de arte pictérico, en la ciudad de
Iibarra
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e EaPes i 11 Pean g Dl Sasiiie

FRMNOANGO

KUSH | KUSHE NAN Y

Propuesta de exposicion del Proyecto Fan-
dango, coleccion de arte pictorico, en la
ciudad de ibarra

El proyecto de enaltecimiento cultural Fandango kushi kushi fan, es una propuesta de
arte pictorico, que plantea un pensamiento de cambio social en las y los ecuatorianos.
Fandango nace como la idea de documentar, mas alla del alma teldrica de los pueblos
ancestrales e indoémitos de nuestra patria, el principio vital que engloba nuestra identi-
dad ecuatoriana, para las generaciones futuras.

La exposicidon a mostrarse en la ciudad de |barra sera el resultado de una investigacion
que tardé mas de dos afios en ser ejecutada, partiendo de una filosofia radical , mos-
trando a la felicidad como e! patrimonio mas grande que tiene los ecuatorianos y alas

tradiciones como los guardianes inmateriales de este tesoro heredado de |a historia.

FANOANGO EXPOSICION
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En marzo de este afio fandango lanzo
un plan piloto para poder mirar como
serian las actividades a ser tratadas con
el proyecto FANDANGO.

Se escogié a la ciudad del PUYO en la provincia del Pastaza como la ciudad idénea
por la vasta cantidad de nacionalidades que posee.

Asi, con un equipo de trabajo optimo y el 80% del proyecto ejecutado, FANDANGO
se presta a realizar su lanzamiento nacional , escoegiendo como espacio ideal para
este momento historia a las instalaciones de la ACSAMBLEA NACIONAL, lugar en el
cual, se podra admirar durante 60 dias el resultado final de esta travesia cultural que
recorrié mas de 20 comunidades en el Ecuador, documentando lo que en verdad nos
hace ecuatorianos, NUESTRA FELICIDAD..
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Exposiclon de arte del proyecto Fandango en
las Instalacliones del Centro Cultural |Ibarra

GOBIERNO PROVINCIAL DE IMBABURA

a inauguracion de esta exposicion pictorica sera el comienzo de la gira
nacional que el proyecto Fandango tendra en la mayoria de provincias de
nuestro pais durante el siguiente afo, y con diversas muestras de la obra
en el exierior, siendo una representante de la estética pictorica y de la identidad

ecuatoriana en el mundo.
Para producir una excelente exposicion y un grato desarrollo de las actividades con-
juntas que tendra fandango durante su estadia en las instalaciones del Gobierno

Provincial de Imbabura, se ha desarrollado un plan operativo de logistica , salvaguar-

dando asi la integridad y la calidad del evento.

EXPOSICION FF'm A "‘ m
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PLANIFICACION

Datos técnicos de la obra.

Fandango consta de 25 obras pictéricas de las cuales, se expondran Gnicamente
17 obras.

El conjunto pictérico se encontrara ubicado en el salon principal del Gobierno
Provincial de Imbabura, ocupando un area aproximada de 153 metros de superfi-
cie cuadrada, destinando un espacio museografico de 9 metros cuadrados por
obra.

Las obras seran soportadas por médulos creados exclusivamente para la ocasion
con un peso aprox. De 7 libras.

FANDANGo EXPOSICION
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Cada obra posee una dimensidén de
125cm x 125 ¢cm ocupando un espa-
cio tridimensional de 23 metros cibicos
x obra y 391 metros cibicos toda la
coleccion.

Las obras estaran acompanadas de
fichas nemotécnicas, asi comoe la cura-
duria de cada una de ellas realizadas
por el escritor ecuatonano Jorge Luis
Narvaez Torres.

Un banner al ingreso del corredor dara

la bienvenida a los asistentes.

EXPOSICION
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MO I 8
MODULOS

A

DE SOPORTE PARA LAS OBRASDE FANDANGO

s SEmarcase 1 aaser fans Casre
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Planificacion general

Este es el croncgrama de actividades durante los dias que Fandango

estara expuesta en el Gobierno Provincial de Imbabura

Paso |

Llegada de las obras a Ibarra.

Instalaciones de la COAC Escencia Indigena
Paso |l

Recorrido de medios

Paso lll

Montaje de las obras en el Gobierno Provincial
de Imbabura

Paso IV

Inauguracién de la obra

Paso VI

Conferencia sobre el proyecto.

PasoVil

Desmontaje de la obra

FARNDANGO EXPOSICION
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PLAN LOGISTICO PARA EL DIA DE APERTURA
DE LA EXPOSICION

nauguraciéon de la Exposicion
ORDEN DEL EVENTO

10h00

Control de logistica en las obras (Equipo Fandango)

12h00

Asignacion de espacio para los invitados especiales y autoridades

14h00

Prueba de audio

16h30

Apertura de la muestra, recepcion de invitados y autoridades

EXPOSICION FARNOANGO
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17h05

Himno Nacional

17h10

Saludo de bienvenida a cargo de Curador oficial del Proyecto Jorge Luis Narvaez

17h20
Discurso de inauguracion por parte del Alcalde de la ciudad de Ibarra , Ing. Alvaro
Castillo.
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17h35

Interpretacion Musical

17h40

Presentacion de la Exposicién por Franz Del Castillo, Artista Ejecutor del Proyecto
17h50

Interpretacion musical

17h55

Discurso sobre el proyecto por el Ing. Serafin Maliza, Gerente General de la
COAC -Escencia Indigena.

18h05

Cancion Oficial de Fandango

18h10

Finalizaciéon del Evento

Recorrido de la muestra, coctel de aperiura

Brindis

18h45 se cierra El Centro Cultural Ibarra

EXPOSICION FANDOANGO
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ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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s
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ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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-ASE 1
). MES 3ER MES COSTO

MULTI TARGET
Difusién y Promocién
USD 1.000
MULTI TARGET
Difusion y Promocion

USD1000

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING FRANOoANGo
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ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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(e Lrromentor e Duase Da Casraco

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
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Presupuesto promocion
Fase 1 y Fase 2

El presupuesto requerido para las

estrategias a ejecutarse de la Fase 1 y

Fase 2 de la promocién estratégica del

plan de marketing sera de 4750.00,

valores que son deslgosados de la

siguiente manera:

Promocién mensual de las tacticas de
difusion de Fandango en la campana
trimestral de la fase 1: 4.000.00 déla-

res.

Subdivididos en bonos de 1.000.00

por campana.

Valor de promociéon de la Inagura-
cién de la Exposicion Fandango en
la Ciudad de Ibarra , duracién de 30
dias., incluida campana tentativa y
socializacién de resultados.

750.00 con un valor de 600.00 de
costo de promociéony 150 costo de

socializacion.

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING

183



Periodo Marzo - Agosto 2014

Procesos

Analizaremos el comportamiento del
cliente con los cambios de imagen utili-
zando Fandango.

Se analizard el comportamiento de cada
mercado y su impacto con el proyecto
fandango, cbteniendo una base de datos
que sera el registro de los logros adquiri-
dos por esto.

Miraremos la relacion que el cliente
tendrd de Fandango con su nivel de
inversion.

Se realizara un estudio sobre la posible
relacion  de afectacion que tendrd
fandango en cuanto a latoma de decisio-
nes de inversion de los clientes en los
diferentes mercados del canton.

ESTRATEGIAS DEL PLAN DE

Posicionamiento

Exposicion
Fandango

Se realizard una exposicién de conne-
tacion internacional en Ibarra con la
invitacion exclusiva de los socios del
caton como personalidades retratadas

en la obra.

El evento dejard un referente merca-
do de publicidad artistica, donde el
vendedor en este caso sera el mismo
socio que analice el costo de su
inversion en relacion a los resultados

obtenidos.

MARKETING
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Plan de Accion

A continuacion se muestra el plan de
accion referido a cada una de las varia-
bles del marketing mix.

En este plan se detalla las variables,
estrategias, acciones, el tiempo de

ejecucion y el responsable

O o
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Asignacion Presupuestaria

A continuacién se muestira el plan de accion referido a cada una de las variables del

marketing mix.

En este plan se detalla las variables, estrategias, acciones, el tiempo de ejecucion y el

responsable

SALARIO EQUIPO
FANDANGO

GASTO EN TRANSPORTE
MERCHADISING

COMUNICACION
MUSEOGRAFIA

TOTAL

PROMOCION PLAN

4.500

800
2.500
4,000

400

12.200

DE MARKETING

SE PODRA BUSCAR
AUSPICIOS ¥
CONSEGUIR
CONVENIOS CON
ENTIDADES
PUBLICAS

Y PRIVADAS
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vaﬂ
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CONCLUSIONES

La realizacion de este manual proyecta
una excelente aplicacion de la
promocion de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Escencia Indigena”, a fin

de conseguir los objetivos planteados.

FAMNDANGO CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

(Jl 4

KA
//\

RECOMENDACIONES

El presupuesto utilizado para la
promocion de esta iniciativa podra
ser auto gestionado a traves de
actividades conjuntas entre la

Cooperativa y aliados estratégicos.
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6.7. Impactos

6.7.1. Impacto Cultural

Turisticamente se aspira alcanzar en unos 2 o 3 afios la afluencia de
clientes extranjeros y locales, beneficiando asi a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “ESCENCIA INDIGENA®, gracias a la iniciativa de utilizar la

identidad ecuatoriana.

6.7.2 Impacto Econémico

Con la investigacion realizada se pretende que la Cooperativa crezca
econdmicamente al aplicar su identidad en su promocion publicitaria
permitiéndole manejar un comercio mas rapido y efectivo, sobre todo
disponer de publicidad las 24 horas del dia, siempre y cuando se le dé el

uso adecuado y un mantenimiento continuo del mismo.
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Anexos 1: Esquema de la Propuesta.

Plan Publicitario sobre el proyecto de
enaltecimiento cultural Fandango en la

ciudad de Ibarra.

Justificacién e Importancia

Fundamentacion

Obijetivos
I
General

 —

—7

Especifico |

Especifico Il

Especifico Ill

Ubicaciéon Sectorial

/—I Ubicacion |—\

Ubicacién Fisica

| |
l_l Desarrollo de la Propuesta I-I
I I
Investigacion Evolucién Desarrollo Aplicacién
De Campo Conceptual del Plan de un Plan
del O.G de Piloto
Marketing

Impacto

Difusion

Bibliografia

Arbol de
Problemas
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Anexo 2: Matriz de Coherencia:

FORMULACION DEL OBJETIVO GENERAL
PROBLEMA

Desconocimiento de la|e Determinar el nivel de
identidad “‘pertenencia de la identidad
Indigena en los socios indigena” en los socios
financieros de la financieros de la Cooperativa

“Cooperativa de Ahorro y
Crédito ESCENCIA
INDIGENA” de la matriz en
la Ciudad de Ibarra durante

marzo - agosto del 2014.

de

“Escencia Indigena durante

Ahorro 'y Crédito

el periodo comprendido
entre marzo - agosto del
2014 para la creacion de un
de

promocionar el proyecto de

plan marketing 'y

enaltecimiento cultural
Fandango.
SUBPROBLEMAS / OBJETIVOS
INTERROGANTES ESPECIFICOS
1. -Como socializar la OE. 1
identidad indigena a través Recopilar informacion para
del arte plastico en la determinar el nivel de

ciudad de ibarra.

2.-Como mira la sociedad
actual al arte plastico

indigenista.

pertenencia e identidad en
los socios financieros del

canton Ibarra.

OE.2.

Andlisis de la compilacion

de datos.
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3.-Cuales son los planes de
marketing en las entidades
financieras de mayor
pregnancia en la sociedad

ibarrefna.

4.-Cual es el nivel de
conocimiento de la
cooperativa Escencia

indigena en Ibarra.

OE.3.

Determinar conclusionesy
recomendaciones sobre el
nivel de pertenencia e
identidad en los socios
financieros del cantén

Ibarra.

OE.4

Disefio de un plan de
marketing sobre el
proyecto de
enaltecimiento cultural
fandango para el canton
Ibarra durante el periodo
marzo - agosto 2014.

OE.5

Validacion del plan de

marketing sobre el
proyecto de
enaltecimiento cultural

fandango para el cantén

Ibarra.
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Anexo 3: Matriz Categorial

CONCEPTO CATEGORIA DIMENSION INDICADOR
-Requisitos de
Documento escrito | -Plan De Marketing -Estudio de informacion
en el que de una mercado
forma estructurada
se definen los
objetivos -Metodologia de la
comerciales a investigacion
conseguir en un
periodo de tiempo
determinado y se
detallan las -Resultados de la
estrategias y investigacion
acciones que se
van a acometer
para alcanzarlos
en el plazo -Estrategia
previsto. -Producto
-Precio
-Plaza
-Promocion

-Implementacion

-Requisitos de

personal

-Asignacion de
responsabilidades

-Incentivos

-Requisitos financieros
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-Control de resultados

-Resumen
-Supuestos
-Declaracion de
ingresos mensuales
-Analisis de margen
de contribucion
-Analisis de punto de
N s - . L. equilibrio

-Disciplina cientifica -Publicidad Inclinacion: q

cuyo objetivo es

persuadir al publico

meta con un mensaje -Marketing:

. n
comercial para que Concepto
L tradicionalista.
tome la decision de
compra de un
- -Creatividad:

producto o servicio Creatividad
Concepto de

que ofrece una P

organizacion. vanguardia.

Espacial:

-Local

Difusién minima

personalizada

-Nacional
Cobertura extensa,
medios masivos

-Internacional:

Alto impacto mundial,

viralidad virtual
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Anexo 4: Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

IBARRA — ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS Y TECNOLOGIA

Objetivo:

Analizar la situacion actual de la publicidad en las entidades financieras
indigenas del canton Ibarra.

Instrucciones

Ubique una ( X ) en la opcion que Ud. Crea conveniente.

CUESTIONARIO

1. Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia
Indigena” en la ciudad de Ibarra.

3. Ha escuchado sobre aplicaciones de Marketing Sociocultural en las
empresas de la ciudad de Ibarra.

Mucho (.....) poco (.....) nada(.....)
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4. Conoce sobre los productos alternativos que promueve la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”.

5. Le gustaria mirar obras de arte andino de su sector en los planes
publicitarios de alguna entidad financiera.

6. Cree que actualmente en Ibarra exista interculturalidad dentro del
sector financiero.

7. Puede reconocer iconos visuales de confianza en las camparfias
publicitarias de las entidades financieras en Ibarra.

8. Personalmente que nivel de influencia encuentra Ud. en el disefio
publicitario de una entidad financiera

Mucho (.....) Poco(.....) Nada(.....)

9. Como valora Ud. a la publicidad en las entidades financieras de
Ibarra.
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BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné
la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los
procesos de investigacion, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este
proyecto, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE 1003947296

IDENTIDAD:

APELLIDOS Y DEL CASTILLO VILLA FRANZ WILBERTH

NOMBRES:

DIRECCION: MALDONADO 5-66 Y GRIJALVA

EMAIL: franzdc@hotmail.com

TELEFONO FIJO: (06) 2606090 TELEFONO 0993020177

MOVIL:
DATOS DE LA OBRA

TITULO: “PLAN DE MARKETING DEL PROYECTO
PICTORICO FANDANGO, DE LA )
COOPERATIVA pE AHORRO Y CREDITO
“ESCENCIA INDIGENAf EN LA CIUDAD DE
IBARRA PARA EL PERIODO MARZO-
AGOSTO 2014",

AUTOR (ES): DEL CASTILLO VILLA FRANZ WILBERTH

FECHA: AAAAMMDD 2015/05/22

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: [X] PREGRADO 0 POSGRADO

TITULO POR EL QUE LICENCIADO EN DISENO Y PUBLICIDAD

OPTA:

ASESOR /DIRECTOR: Msc. David Ortiz

2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, DEL CASTILLO VILLA FRANZ WILBERTH, con cédula de identidad Nro. 1002714093, en
calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de
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“s» UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
| BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, DEL CASTILLO VILLA FRANZ WILBERTH, con cédula de identidad Nro.
1003947296, manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los
derechos patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador,
articulos 4, 5y 6, en calidad de autor (es) de la obra o trabajo de grado denominado:
“PLAN DE MARKETING DEL PROYECTO PICTORICO FANDANGO, DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA” EN LA CIUDAD DE
IBARRA PARA EL PERIODO MARZO- AGOSTO 2014”, que ha sido desarrollado para
optar por el titulo de: Licenciado en Disefio y Publicidad en la Universidad Técnica
del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos
cedidos anteriormente. En mi condicién de autor me reservo los derechos morales de
la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que
hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la

Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 22 dias del mes de mayo de 2015

Nombre: Franz Wilberth Del Castillo Villa
Cédula: 1003947296
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