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Resumen

El presente trabajo de investigacion plantea establecer estrategias de marketing 360°
para promover y fortalecer el ahorro programado en la Cooperativa Atuntaqui, para ello se
analizd la situacion actual de la entidad, el desenvolvimiento de la misma en el mercado
financiero. Parte esencial de la investigacion son los métodos, técnicas e instrumentos

utilizados, identificando una secuencia eficaz para la obtencion de la informacidn respectiva.

El ahorro programado se ha implementado en la Cooperativa Atuntaqui como uno de
los mecanismos o mejor dicho como un incentivo de ahorro, el cual forma parte de un plan
donde el dinero se debita mensualmente de manera automatica dependiendo la fecha que se
elija y esta se transfiere a una cuenta a parte, esto proporciona a los socios una tasa de interés

preferencial dependiendo del monto y el tiempo.

Se han considerado pardmetros que permitan ser los adecuados para la ejecucion de
estrategias de marketing 360°, con el fin de brindar permanentemente un servicio de calidad y
que conlleve a tener un extra beneficio para que los socios adquieran dicho servicio que

satisfaga las necesidades tanto del cliente como de la empresa.

Palabras clave: Marketing 360°, ahorro programado, entidad financiera, cooperativa, socios.
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Abstract

The present research work proposes to establish 360° marketing strategies to promote
and strengthen programmed savings in the Atuntaqui Cooperative, for which the current
situation of the entity was analyzed, as well as its development in the financial market. An
essential part of the investigation are the methods, techniques and instruments used, identifying

an effective sequence to obtain the respective information.

Programmed savings has been implemented in the Atuntaqui Cooperative as one of the
mechanisms or rather as an inventive savings, which is part of a plan where the money is
automatically debited monthly depending on the date chosen and this is spend to a separate
account, this provides members with a preferential interest rate depending on the amount and

time.

Parameters have been considered that allow them to be suitable for the execution of 360°
marketing strategies, in order to permanently provide a quality service and that leads to having
an extra benefit for the partners to acquire said service that satisfies the needs of both the client

like the company

Keywords: 360° Marketing, programmed savings, financial institution, cooperative, partners.
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Unidad |
Anadlisis Situacional

1.1. Antecedentes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui fue inaugurada el domingo 26 de mayo

del afio 1963 en la provincia de Imbabura, cantén Antonio Ante. Durante una misa en el
canton, el Padre Jorge Morales anuncié la visita de Carlos Flores, representante del
Departamento de Educacion de la Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Crédito del Ecuador. Flores compartié un foro sobre cooperativismo en el saléon de la
Sociedad de Artesanos, dando como resultado el interés de un grupo de juvenil que
asistieron a la convocatoria. La exposicion fue tan concluyente que el mismo dia, entre
bromas y bromas, dispusieron formar la Pre Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui
Ltda., recaudando 200 sucres, de los cuales 65 correspondieron a cuotas de ingreso y 135
como ahorros (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).
Iniciando el mes de noviembre de 1963, los reglamentos de la cooperativa fueron idéneos
mediante el Acuerdo No. 563. Dias después se realizé su inscripcion en el Registro General
de Cooperativas. Para diciembre de ese mismo afio, el capital ahorrado ya ascendia a 8,425
sucres y se otorgaron los primeros cuatro préstamos, cada uno por un monto de 2,100 sucres
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

Desde sus inicios la cooperativa ha sido destacada por brindar un servicio de excelencia y
calidad a cada uno de sus clientes y socios que forman parte de la misma, desde el afio 1963 ha
sido sefialada como institucion financiera controlada por la superintendencia de bancos y
seguros desde marzo de 1985 (Superintendencia de bancos, 2022). Actualmente, la Cooperativa
Atuntaqui cuenta con 10 oficinas en la provincia de Imbabura y en la provincia de Pichincha,
convirtiéndose asi en un referente de Cooperativas mas importante a nivel nacional. Hasta
marzo del 2022 la Cooperativa Atuntaqui cuenta 116000 socios y se orienta en la captacién y
distribucion de recursos con el objetivo principal de optimizar la situacién econémica y social

de todos sus socios y clientes. (Jacome, Sanchez, & Estrella, 2018).

En el afio 2002, La Cooperativa de Ahorro y Crédito "Atuntaqui™ establece la Unidad de
Riesgos por orden de la Superintendencia de Bancos y Seguros. Esta unidad tiene como
compromiso la gestion de todo lo referente a riesgos dentro de la institucion a través de procesos
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formales que permiten identificar, medir, controlar/mitigar y monitorear las exposiciones a los
riesgos de liquidez, mercado, crédito, entre otros (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui,
2018). De modo que se puede deducir que su objetivo es resguardar continuamente los fondos
depositados por los socios y clientes, ademas se orienta a dar prioridad a servicios de alta

calidad para sus socios y clientes (Marcias & Vallejo, 2017).

1.2. Definicion del problema

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui” en lo que va del presente afio, se
conduce por medio de la gestion de riesgos conforme a la Superintendencia de Bancos y

Sequros.

Hoy en dia, las empresas enfrentan una creciente necesidad de tener capacidades de
recuperacion, crecimiento y continuidad, ya que operar de manera ininterrumpida se ha vuelto
crucial debido a la alta demanda existente. Los avances tecnoldgicos han desempefiado un papel
fundamental en la sociedad y en el crecimiento de las empresas, lo que les permite ser mas
seguras y solidas. Para gestionar la continuidad del negocio, es importante considerar a las
personas, instalaciones, tecnologia y los socios. También hay que tomar medidas para hacer
frente a posibles fallas técnicas operativas o desastres naturales. Ademas, las instituciones
financieras estdn expuestas a riesgos como la inestabilidad econdémica del pais. EIl sector
financiero cuenta con regulaciones y normas que controlan la cartera de crédito y otros

productos ofrecidos por las cooperativas (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

En el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito "Atuntaqui”, a pesar de contar con
planes promocionales, no han logrado tener el impacto deseado en sus socios y benefactores.
Ademas, los planes de contingencia existentes no han sido sometidos a pruebas para verificar
su efectividad y aplicabilidad. Es importante destacar que la demanda de empresas financieras
a nivel nacional ha aumentado significativamente, de las cuales muchas ofrecen productos
similares a los de la cooperativa Atuntaqui. Por lo tanto, es necesario generar una mayor
demanda de socios para mantenerse competitivos y cooperativos (JAcome, Sdnchez, & Estrella,
2018).

PREGUNTA

¢ Cual seria el mejor canal de comunicacién para lograr que el cliente adquiera el servicio del
ahorro programado en la COOPERATIVA ATUNTAQUI LTDA.?
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1.2.1. Interpretacion del diagrama causa - efecto

El siguiente diagrama ofrece una vision general de un problema complejo, identificando

todos los elementos involucrados. Se mostraran los factores que intervienen en el tema principal

de investigacion, y su uso ayudara a estructurar la basqueda de las causas relacionadas con el

servicio de ahorro programado en la Cooperativa de ahorro y crédito Atuntaqui.

Figura 1.

Gréfico del problema

Causa
. MAQUINARIA
METODO ARIA PERSONA
MAQUINARHA

El Call center de la
aseguradora no
contesta llamadas de
los socios para

agendar sus citas.

Insuficientes cajas de

pagos.

Socios piden mas
sucursales en diferentes

zonas.

mantenimiento.

Socios piden que los

ejemplo solicitar los

Los equipos se

encuentran con virus
motivo por el cual no
funciona répido el

sistema, algunas

maquinarias se

encuentran fuera de

procesos sean mas

rapidos, como por

créditos y que el
desembolso sea
inmediato.

estrechas y no existe un

Funcionarios o personal
no asisten a
capacitaciones para
mejorar el buen servicio

de la entidad financiera.

Algunas oficinas son

lugar en donde puedan

esperar los socios.

Oficinas con clima frio

CAPACIDAD DE SERVICIO

PROCEDIMIENTO

MEDIO AMBIENTE

Nota: Elaborado por la autora

Efecto

encuentra a su alrededor.

La Cooperativa Atuntaqui esta
enfocada al servicio de los
socios, los cuales requieren
mayor eficiencia y rapidez en
los tramites financieros, asi
como también es importante
brindar una atencion de calidad
y ofrecer los mejores productos
frente a la competencia que se
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1.3. Objetivos del diagnostico
1.3.1. Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing 360 en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui
Ltda.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar el analisis situacional actual de la Cooperativa Atuntaqui.

e Investigar la aceptacion que tienen los clientes con respecto al ahorro programado en la
cooperativa Atuntaqui.

e Analizar el target al cual va dirigido el ahorro programado para utilizar los medios y
canales adecuados que favorezcan a la institucion financiera.

e Elaborar una campafia de marketing 360 que contenga estrategias para impulsar el
producto ahorro programado en la Cooperativa Atuntaqui.

e Analizar el aspecto financiero del proyecto de marketing en la cooperativa Atuntaqui.

1.4. Herramientas de analisis situacional estratégico
1.4.1. Analisis del macroentorno

Dentro del analisis enfocado al macroentorno, se estudian factores externos que afectan
a una organizacion de tal manera que estos factores se encuentran fuera de control de la
empresa, dado que tienen un impacto significativo en el desempefio y estrategias a largo plazo

dentro de la empresa.

Cabe mencionar que estos factores o analisis externos estan interrelacionados y pueden
interactuar entre si, se destaca, que el analisis macroentorno ayudara a la organizacion a
comprender mejor el contexto externo, para evitar o anticipar posibles oportunidades y

amenazas, para asi poder adaptarse a los cambios del entorno.

14.1.1.1. Andlisis Politico

De acuerdo con el analisis politico en el contexto financiero realizado por Lopez (2022),

Ecuador se considera en general como un pais con una estabilidad politica razonable. Sin
16



embargo, es importante destacar que los cambios de gobierno o la implementacion de nuevas
politicas pueden tener un impacto significativo en el entorno empresarial. La regulacion

gubernamental también puede ser un factor importante a tener en cuenta.

Es necesario tener en cuenta que las politicas gubernamentales pueden cambiar y afectar
las operaciones de la empresa. Por ejemplo, la introduccidn de nuevos impuestos o regulaciones
puede aumentar los costos de produccién o limitar el crecimiento del negocio. Ademas, la
inestabilidad politica puede tener un efecto negativo en el entorno empresarial y en la confianza

de los inversores (Revista cientifica, 2023).

A pesar de los desafios politicos que han surgido a lo largo del tiempo, la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Atuntaqui Ltda. No ha experimentado problemas que provoquen

inestabilidades econdémicas (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

1.4.1.1.2. Analisis Econdmico

Recientemente se han publicado los resultados del informe Global Findex 2021 del
Banco Mundial. Este analisis econdmico y legal se lleva a cabo cada cuatro afios en mas de 123
economias de todo el mundo, con el objetivo de evaluar la calidad de los servicios financieros.
Segun un estudio realizado por Sempértegui (2023), se reveld que el 64,2% de la poblacion
mayor de 14 afios posee una cuenta en alguna institucion financiera, ya sea un banco, una

cooperativa 0 una mutualista (Banco Mundial, 2021).

Es importante destacar el papel crucial del financiamiento externo en el crecimiento de
las entidades financieras, especialmente desde el inicio de la pandemia en 2020. Segun datos
presentados por Asobanca (2021), el sistema financiero y econémico ha recibido mas de USD
1.400 millones en recursos financieros a nivel nacional. Una parte significativa de estos
recursos se ha destinado a financiar creditos sostenibles de microcrédito y a promover la

inclusién financiera (Banco Mundial, 2021).
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Tasa de interés
Con corte a enero de 2023

@ Tasa Activa Efectiva Referencial [l Tasa Activa Efectiva Maxima

30

Fuente: Banco central del Ecuador

El grafico nos indica las tasas activas maximas en los segmentos del crédito productivo,
empresarial, PYME y microcrédito. En diciembre del 2022 el fondo monetario internacional
(FMI) recomendé al pais relajar gradualmente las tasas de interés para ayudar a la inclusion

financiera.

1.4.1.2. Andlisis Social

La situacién socioeconémica actual muestra una creciente brecha entre ricos y pobres,
lo que estéa produciendo la desaparicion de la clase media. Componentes como el analfabetismo,
desempleo, drogadiccion, delincuencia, entre otros, estan ocasionando efectos negativos a la
sociedad. Es necesario abordar estos problemas y tomar medidas para reducir la desigualdad,
promover la inclusién social y ofrecer oportunidades de empleo y desarrollo para todos.
Ademas, se deben implementar programas de prevencion y rehabilitacion para combatir los
problemas sociales mencionados y mejorar la calidad de vida de las personas (Gusman, Chavez,
& Arellano, 2018)

Tasa de desempleo. Ecuador, 2011-2022
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Nota: Estadisticas de desempleo publicadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

La confianza de los socios se sustenta en la transparencia y el compromiso de estas
instituciones en brindar servicios financieros accesibles y orientados al beneficio de la
comunidad. Ademas de ofrecer servicios financieros, las Instituciones del Sector Financiero
Popular y Solidario también promueven la educacion financiera y el empoderamiento de los
ciudadanos, capacitandolos en el manejo adecuado de sus recursos y fomentando el desarrollo
de habilidades empresariales (Garcia, A., & Martinez, J, 2018).

1.4.1.3. Andlisis Tecnoldgico

El avance tecnologico es un elemento crucial en la sociedad actual, dado que va en
constante evolucion y actualizacion. Sin embargo, existe cierta reticencia por parte de muchas
cooperativas para invertir en sistemas informaticos que puedan mejorar el servicio a sus socios.
Esta desconfianza se debe, en parte, a la percepcion de altos costos asociados a las plataformas
tecnologicas (Stark, 2022)

Implementar avances tecnoldgicos en el &mbito cooperativo requiere una inversion
considerable en innovacion tecnoldgica. Aunque actualmente las cooperativas estan buscando
fuentes de financiamiento para implementar sistemas informéaticos que sean viables y
contribuyan al buen funcionamiento de las entidades financieras en términos de software y
hardware. El objetivo principal es brindar un servicio mas eficiente y oportuno a los socios,

aprovechando las tltimas tecnologias disponibles (Cobis, 2019).

En el caso especifico de la Cooperativa Atuntaqui, se llevé a cabo un minucioso analisis
para definir el mejor sistema informatico, con el fin de mejorar la gestion de las bases de datos
de los socios. Este cambio de sistema se implemento el 10 de septiembre de 2022 y se utiliza

en areas especificas, tales como: administrativa, financiera, y de servicio al cliente. Sin
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embargo, es importante mencionar que la implementacion de un nuevo sistema tecnoldgico
conlleva riesgos para la entidad financiera debido a la constante evolucion tecnoldgica. (Stark,
2022)

1.4.1.4. Andlisis Legal

En los ultimos afios, se han implementado nuevos ministerios y superintendencias
encargados de supervisar el sistema financiero, popular y solidario. En el caso especifico de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, opera bajo la supervision de la Superintendencia
de Bancos, a la cual presenta planes de trabajo (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui,
2018).Es fundamental cumplir y respetar los estatutos, reglamentos y leyes de la institucion,
tanto para garantizar una transparencia sélida dentro de la cooperativa como para mantener una

gestién adecuada de las tasas de interés y la oferta continua de créditos a los socios.

La cooperativa se esfuerza por desempefiar de manera adecuada las regulaciones y
normativas establecidas, buscando garantizar la transparencia y proteccion de los intereses de
sus socios. Al mantener una relacion sélida con la Superintendencia de Bancos, la cooperativa
busca brindar confianza y seguridad a sus socios, promoviendo asi un entorno financiero estable

y beneficioso para todos los involucrados. (Hernandez, 2022).

1.4.1.5. Analisis ambiental

Segln Marcias & Vallejo, (2017) “Las condiciones climaticas, normativas de consumo
energético y otros factores tanto internos como externos pueden influir en el rendimiento de
una empresa” (35). De modo que su objetivo es evaluar riesgos asociados a factores
ambientales, asimismo identificar oportunidades de negocio. El anélisis hace énfasis en el
FODA, dado que considera elementos, como: fortaleza, debilidades, ente otros (Jacome,
Sanchez, & Estrella, 2018).

En resumen, se busca comprender como los factores ambientales pueden impactar en el
desempefio empresarial, considerando tanto los aspectos positivos como los negativos y como
estos influyen en la capacidad de la empresa para enfrentar los desafios y aprovechar las

oportunidades externas.

1.4.2.  Andlisis del microentorno
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(Porter, 2007, p. 4)

1.4.2.1. Potestad de negociacion de los consumidores

En este contexto, se hace mencion a la capacidad de negociacion que poseen los
consumidores o clientes de una institucién financiera. Esta capacidad puede verse
influenciada por diversos factores, como: cantidad de consumidores existentes, el

volumen de compra, la escasez del producto o la especializacion del mismo.

Segtin La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”, “El andlisis del poder de
negociacion de los consumidores o clientes resulta fundamental para disefiar estrategias
destinadas a atraer a un mayor nimero de clientes y beneficiar a la empresa” (parr. 8).
El objetivo principal es lograr una mayor fidelidad y lealtad por parte de los socios. Para
ello, se podrian implementar estrategias de publicidad, ofrecer servicios adicionales o
brindar garantias ampliadas, también es importante considerar la capacidad de
negociacion de los consumidores, dado que esto permitira desarrollar estrategias
orientadas a atraer y retener a un mayor nimero de socios en la Cooperativa Atuntaqui

(Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).
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1.4.2.2. Dominio de negociacion de los distribuidores

La Ley de las Cooperativas, (2018) afirman que “Las entidades financieras requieren
colaborar con servicios técnicos tanto del sector privado como del estatal, ademas de establecer
relaciones con redes comerciales para obtener suministros y créditos bancarios” p. (12). En
ocasiones, es necesario mantener o negociar los términos y condiciones de estas colaboraciones,
asi como mejorar la reputacion de la cooperativa y promover las actividades mas beneficiosas.
Asimismo, es importante fomentar la colaboracién entre la Cooperativa y las organizaciones

con las que interactua en la sociedad (Ley de Cooperativas, 2018).

1.4.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

En la ciudad de Ibarra, el sector financiero ha experimentado un notable crecimiento
con la llegada de nuevas entidades, especialmente cooperativas. Algunos ejemplos son la
Cooperativa Crecer, la cooperativa 14 de mayo, la cooperativa Kullki Wasi y la Cooperativa
Santa Anita, entre otras, que se han sumado al panorama del sector financiero local
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

Este panorama presenta una amenaza para la Cooperativa Atuntaqui, ya que estas
entidades podrian ofrecer productos y servicios similares a los que ella proporciona. Por esta
razdn, la Cooperativa Atuntaqui debe enfocarse en la constante innovacion de sus productos y
servicios, buscando crear una asociacion solida en la mente del cliente cuando se trata de
adquirir un crédito o cualquier otro tipo de servicio que satisfaga las necesidades especificas de
sus socios. Ademas, se busca establecer una mayor lealtad y fidelidad por parte de los

consumidores.

1.4.2.4. Amenaza de nuevos competidores sustitutos

En la actualidad, se estan llevando a cabo estudios de mercado para analizar las nuevas
entidades financieras que se estan incorporando en el sector. La Cooperativa Atuntaqui tiene
como objetivo expandirse y buscar oportunidades comerciales, industriales, turisticas y
econémicas dentro de su area de cobertura geografica (Cooperativa de Ahorro y Crédito
Atuntaqui, 2018).

Sin embargo, existen amenazas derivadas del propio mercado y la facilidad de ingresar al sector

financiero, ya que la normativa del organismo de control permite a otras entidades competir al
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cumplir con los requisitos de capital y apertura de oficinas. En la actualidad, se consideran

como principales competidores en términos de ubicacion geografica:

e Cooperativa San Antonio Ltda.
e Cooperativa Tulcan

e Cooperativa Pablo Muiioz Vega
e Cooperativa 23 de Julio

e Cooperativa 29 de Octubre Ltda.

La Cooperativa Atuntaqui, con el objetivo de aumentar su participacién en el mercado,
observa y mejora los productos de la competencia sin infringir sus derechos. Ha adoptado un
enfoque de administracion de puertas abiertas, valorando las opiniones de sus socios. Se han
tenido en cuenta las criticas constructivas y las ideas aportadas tanto por los socios como por
los empleados, buscando obtener perspectivas y sugerencias para satisfacer las necesidades de
los socios de manera mas efectiva (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

1.4.2.5. Rivalidad entre competidores

En el sector financiero, la competencia se manifiesta a través de diversos elementos,
como tasas de interés diferenciadas, promociones y publicidad intensas, lanzamiento de nuevos
productos y mejoras en el servicio al cliente. Estos factores estan influenciados por la presencia
de numerosos competidores, un mercado de crecimiento lento, costos variables segun la
demanda de los socios y la falta de diferenciacion en costos. Ademas, existen riesgos

estratégicos significativos (Jacome, Sanchez, & Estrella, 2018).

Estos elementos son impulsados por la demanda existente en el sector financiero y la
necesidad de satisfacer las necesidades de los socios. Por lo tanto, la Cooperativa Atuntaqui se
esfuerza por brindar el mejor servicio y garantizar la calidad de sus productos y servicios, con

el fin de atraer y fidelizar a sus socios.

1.4.3. Andlisis interno cadena de valor

Figura 6. Observacion de la cadena de valor.
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Nota: Elaborado por la autora

1.4.4.

Matriz FODA

Observacion FODA de la Cooperativa Atuntaqui Ltda.

Tafur, (2023) afirma que “La matriz FODA es un instrumento de observacion utilizado

en organizaciones para evaluar su situacion actual” (p. 3). Proporciona un diagndstico preciso

que ayuda a tomar decisiones precisas y alineadas para la institucion.

Acceso a nuevas zonas de la
provincia

Posicionamiento a nivel nacional.
Fomenta el acatamiento de los
principios y  valores que
contribuyen a brindar un excelente
servicio.

DEBILIDADES

Falta de prontitud en abordar de
manera agil y oportuna los riesgos
identificados.

Solucion de quejas y reclamos por
parte de los socios no son
solucionados al instante.

Falta de un plan de capacitacion,
desarrollo, motivacion profesional

e Contratacion de personal con

experiencia.

Convenio con empresas Yy otras
entidades financieras.
Mayor confianza de los clientes
con los servicios que brinda la
institucion financiera.

AMENAZAS

Aumento continuo de la demanda
de empleo

° Falta de conocimiento
sobre los productos y servicios
proporcionados por la institucion.
° Intensa competencia en el
sector financiero.
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Limitada comunicacion entre ° Fragilidad en la gestion de
departamentos. riesgos que afectan a las diferentes
areas de la organizacion.
° Difusion de  rumores
infundados sobre la quiebra
financiera debido a un cambio en
el sistema.

Elaborado por: La autora

1.4.5.

Andlisis de matriz FODA Ampliado

1.45.1. Estrategia Maxi—Maxi: Fortalezas—Oportunidades

Elaborar un Manual de funciones que asegure la excelencia en las tareas desempefiadas
por el personal.

Mantener encuentros regulares con empresas para fomentar la mejora continua de la
cooperativa, tanto en el servicio brindado como en la calidad de los productos y
servicios ofrecidos.

Llevar a cabo una camparia publicitaria de los servicios ofrecidos por la cooperativa

Atuntaqui con el objetivo de ampliar su presencia en el mercado

El disefio de un plan de marketing seria de gran fiabilidad dado que esto serviria para

atraer la atencion de los clientes y de los inversionistas.

1.4.5.2. Estrategia Maxi—Mini: Fortalezas—Amenazas

Realizar un estudio de mercado actual de la empresa para saber y analizar en qué estado
se encuentra.

Alcanzar la expansion del mercado mediante la inauguracion de nuevas sucursales y
agencias en todo el pais.

Establecer programas regulares para evaluar la eficacia del personal encargado de cada

departamento

Fortalecer la comunicacion y las relaciones interpersonales con el fin de mitigar los

posibles riesgos que puedan surgir.

1.4.5.3. Estrategia Mini—Maxi: Debilidades—Oportunidades

Implementar entrenamientos semestrales con el propdésito de inspirar y motivar al
personal responsable de cada departamento, a traves de actividades grupales que

fomenten la camaraderia y la cohesion en la empresa.
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e Desarrollar programas de divulgacion que aborden los aspectos fundamentales de la

cooperativa, con el objetivo de brindar a los socios y clientes una mejor comprension

de diversos aspectos que no estaban claros.

e Establecer un cronograma de gestion de riesgos para mejorar el entorno laboral de la

organizacion.

e Analizar el grado de cumplimiento de los objetivos establecidos y emprender acciones

correctivas para mejorar el rendimiento de todos los miembros del equipo en la

institucion.

1.4.5.4. Estrategia Mini—Mini: Debilidades—Amenazas

e Ofrecer programas informativos dirigidos a los clientes con el propdésito de dar a

conocer productos y servicios que aun sean desconocidos para los socios y clientes.

e Realizar un estudio de mercado sobre la situacién actual de la entidad financiera.

e Lograr un crecimiento solido en el &mbito de las microempresas para reducir el riesgo.

Matriz de relacion Diagnostica

Cada cambio conlleva la esperanza de una mejoria y un futuro mas prospero dentro de la

institucion, por lo tanto, es importante realizar un analisis exhaustivo de los impactos

econodmicos, empresariales y éticos generados por dicho cambio.

organizativa de la

Organizacional

*Reglamentos y

*Entrevista

FUENTES DE
OBJETIVOS VARIABLES | INDICADORES| TECNICAS INFORMACION
1Examinar la . L Segn la pooperativa
configuracion de la o *Orggnlgrama *!nvestlgaC|on Atuntaql_Jl, 2022
estructura *Distribucion | Funcional directa “Gerencia General,

jefe de Talento

comprension y la

. reglamentos *Encuesta Humano y publico
Cooperativa Meta” (p.12)
Segun la Cooperativa
iotg thage;;jbaitl(i)ja des *Capacidad *Vigilancia *Valoracion Atuntaqui, 2022
requeridas en cada aplicada *Conciliacion *Expediente “*Trabajadores
*D1’ H 13
puesto de trabajo Publico meta ™ (p. 8)
*
*Nivel de *Educacion *Ezgllﬁ?n Segun la Cooperativa
3. Establecer la Comprension | formal *Préactica | ;. - Atuntaqui, 2022 “ jefe
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calidad de talento
humano.

laboral
*Competencias

de Talento Humano
*Trabajadores” (p. 9)

4. Valorar la
capacitacion que se
brinda a los
colaboradores *Instrucciones
(Cooperativa de
ahorro y crédito
Atuntaqui, 2022)

*Actualizacion
de instrucciones
*Declaracion
interna
*Motivacion

*Entrevista
*Encuesta

Segun la Cooperativa
Atuntaqui, 2022 “jefe
de Talento Humano,
Jefaturas
Departamentales y
Trabajadores” (p.10)

Elaborado por: La autora

Nota: En el cuadro realizado anteriormente se indican los objetivos, variables, indicadores,

técnicas y quién es el personal que se encuentra a cargo.
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1.4.6. Analisis de la unidad estratégica de negocios

Cuadro 2. Analisis de la unidad estratégica de negocios

Mision Promovemos el bienestar de nuestros grupos de interés con una
gestion sustentable, generando experiencias Unicas.

Vision Satisfacemos las necesidades financieras de nuestros grupos de
interés con presencia a nivel nacional y un activo superior a 500
millones de dolares.

Cuentas de ahorro

Cajita Fuerte (Cuentas ahorro menores de edad)
Ahorro programado

Inversiones

Creditos (Vivienda, agricola, de consumo, etc.)
Cooperativa Virtual

Tarjeta de Débito

Productos y
servicios
relacionados

Competidores Cooperativa Tulcén Ltda.
Cooperativa Pablo Mufioz Vega
Cooperativa 23 de Julio
Cooperativa Artesanos
Cooperativa 29 de Octubre

Cooperativa San Antonio Ltda.

Nota: Elaborado por la autora

Elaborado por: La autora

Fuente: Pagina web Cooperativa Atuntaqui
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1.4.7. Analisis BCG

El Boston Consulting Group (BCG) es una reconocida organizacion especializada en

analisis estratégico de negocios y ha desarrollado una metodologia para este fin. La metodologia

se fundamenta en una matriz de crecimiento-dimension de 2x2, desarrollada por Bruce Doolin

Henderson en 1970 para la empresa BCG con sede en Boston, Massachusetts, Estados Unidos.

Esta herramienta de analisis se utiliza para fortalecer la capacidad de las empresas en la gestion

y mejora de sus operaciones comerciales (Mohajan, 2018).

Analisis de la matriz BCG Cooperativa Atuntaqui Ltda.

ESTRELLA

e El servicio lider o més solicitado son
los créditos que ofrece la cooperativa
Atuntaqui

INTERROGACION

Es este cuadrante podria ser los
depdsitos a plazo fijo, por las tasas de
interés.

VACA

e El servicio que tiene gran
participacion en el mercado
financiero son las aperturas de
cuenta de ahorro y cajas fuertes,
cuentas de menores de edad.

PERRO

El ahorro programado al igual que la
tarjeta de débito casi no son solicitados
a no ser que el socio solicite un crédito,
donde cabe recalcar por politicas de la
Cooperativa vienen estos productos
vienen atados al crédito.

1.4.8. Desarrollo de ventajas competitivas

El desarrollo de ventajas competitivas implica la implementacion de estrategias y recursos

que permiten a una empresa destacarse y superar a sus competidores en el mercado. Estas

ventajas pueden basarse en diversos aspectos, como la calidad del producto, el servicio al

cliente, la innovacién, la eficiencia operativa o el acceso a recursos exclusivos, entre otros.

Aqui hay algunos pasos clave para el desarrollo de ventajas competitivas:

1. Andlisis de la industria y la competencia: Es crucial comprender el entorno empresarial en el

que opera la compaiiia y realizar un estudio exhaustivo de los competidores directos e

indirectos.
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2. ldentificacion de los recursos y capacidades clave: Es necesario identificar los activos,
habilidades y conocimientos internos que posee la empresa y que pueden otorgarle una ventaja

competitiva significativa.

3. Definicién de una propuesta de valor Unica: Se debe desarrollar una propuesta de valor clara
y diferenciada que resalte los beneficios y el valor agregado que la empresa ofrece a sus clientes

en comparacion con la competencia.

4. Innovacion y desarrollo continuo: La innovacion constante es esencial para mantenerse a la

vanguardia y desarrollar ventajas competitivas sostenibles a lo largo del tiempo.

5. Enfoque en el cliente: Implica establecer relaciones sélidas con los clientes, brindar un

servicio excepcional y adaptar las ofertas segun las preferencias individuales de cada cliente.

6. Eficiencia operativa: Se busca mejorar la eficiencia en todas las operaciones de la empresa,
ya sea a través de la implementacion de tecnologia, la adopcion de mejores practicas de gestion

o0 la optimizacion de la cadena de suministro.

7. Desarrollo de alianzas estratégicas: Se busca establecer colaboraciones estratégicas que
permitan acceder a nuevos mercados, compartir conocimientos y recursos, y mejorar la

competitividad general de la empresa.

1.4.9. Desarrollo de un enfoque estratégico

Se involucra la elaboracion de un plan de accién a largo plazo que oriente las
disposiciones y diligencias de una organizacion en busca de alcanzar sus metas. A continuacion,
se presentan algunos pasos fundamentales que se pueden seguir para desarrollar un enfoque

estratégico:

- Concretar la vision y la misién: Comienza por establecer la vision de largo plazo de la
organizacion, es decir, cbmo deseas que sea en el futuro. Luego, define la mision, que representa

el propésito y los valores fundamentales que guian a la organizacion.

- Analizar el entorno: Implica evaluar los factores econdémicos, politicos, sociales, tecnolégicos

y competitivos que rodean a la organizacion.
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- Establecer objetivos: Basandote en la vision y la mision, establece metas claras y alcanzables.
Estos objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y estar limitados en
tiempo (SMART).

- Identificar estrategias: Las estrategias deben ser coherentes y alineadas con la vision y los

objetivos de la organizacion.

- Planificar acciones: Define responsabilidades, asigna recursos y establece un cronograma

realista para llevar a cabo las actividades.

- Monitorear y evaluar: La retroalimentacion constante y la capacidad de adaptacién son

elementos clave para el éxito a largo plazo.
1.5. Identificacion del problema diagnostico

1.5.1. Fundamentacion tedrica

Hernandez, (2022) afirma que “En la actualidad, las empresas se ven obligadas a
establecer una conexion directa y constante con sus clientes potenciales, asi como a
promocionar sus productos o servicios, debido a la creciente competencia en el entorno
empresarial” (p 23). Para lograrlo, muchas empresas han acogido pericias de marketing
dirigidas a su mercado objetivo. Sin embargo, en un campo tan dindmico como el marketing,
es esencial adecuarse a los cambios constantes, principalmente con la llegada de los medios
digitales. Estas nuevas plataformas ofrecen oportunidades significativas para difundir mensajes

publicitarios de manera mas eficiente (Hernandez, 2022).

En una investigacion llevada a cabo en la Universidad Sefior Sipan en Pimentel, Perd,
se resalta la relevancia de efectuar una estrategia de marketing 360° como medio seguro para
llegar al publico. Este enfoque integral es aplicable tanto a empresas grandes como a pequefias,
ya que permite promover y desarrollar la marca mediante una combinacion de métodos de

comunicacion tradicionales y contemporaneos (Capto & Morales, 2018).

El estudio también revela que, a través de esta estrategia, se fomenta la participacion de
los consumidores en las actividades de la empresa, creando asi una mayor proximidad entre la
marca y el publico. Este acercamiento contribuye a fortalecer la fidelidad de los clientes hacia
la empresa, lo que resulta en una relacion mas solida y duradera. En conclusién, la

implementacion de una campafia de marketing 360° se posiciona como una valiosa herramienta
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para promover una marca, independientemente de su tamafio. Al combinar tanto los enfoques
tradicionales como los contemporaneos de comunicacion, se logra una mayor efectividad en la
promocion y desarrollo de la marca, involucrando activamente a los consumidores y generando

una conexion mas cercana con ellos. Es asi que, los autores Cisneros y Nanfufiay (2018),

En Ecuador, se ha observado que las empresas estan buscando establecer su posicion en
el mercado mediante la implementacion de estrategias de marketing. En este contexto, la
Cooperativa Atuntaqui ha decidido promover su servicio de ahorro programado. Para lograrlo,
se enfocard en acciones comunicativas y estrategias de marketing innovadoras que busquen
crear un vinculo emocional entre los clientes y la empresa, con el objetivo de fidelizar y

posicionar la marca (Jacome, Sanchez, & Estrella, 2018).

1.5.2. Marketing

El marketing abarca una amplia gama de acciones que incluyen la exploracion del
mercado, la identificacion de los grupos de audiencia, la creacion de productos, el
establecimiento de precios, la promocidn, la publicidad, la distribucién y el manejo de las
relaciones con los clientes. Su propoésito principal es generar valor para los clientes y obtener

beneficios para las empresas.

1.5.3. Marketing digital

El marketing digital implica la implementacion de estrategias de mercadotecnia en
plataformas digitales con el proposito de promocionar productos, servicios o marcas. Utiliza
diversos canales como paginas web, buscadores, redes sociales, correo electronico y
aplicaciones mdviles para llegar a audiencias especificas y obtener resultados que pueden ser
medidos. Incluye tacticas como la optimizacion en motores de busqueda (SEO), la publicidad
en linea, el mercadeo de contenidos, el correo electronico, la gestién de redes sociales y el
analisis de datos en linea. EI marketing digital es esencial en las estrategias empresariales, ya
que les permite alcanzar a los consumidores de manera efectiva en el entorno digital y obtener

resultados cuantificables. (Suérez, 2020):
El marketing digital engloba una amplia variedad de estrategias y enfoques, que incluyen:

- Posicionamiento en motores de busqueda (SEO): es el proceso de mejorar la visibilidad de un

sitio web en los resultados de busqueda orgénica de motores como Google. Esto implica

33



optimizar el contenido, la organizacién del sitio y los aspectos técnicos para desarrollar el

trafico y la trasparencia en linea (Kleine, 2022).

- Estrategia de contenido: implica la creacion y distribucion de contenido relevante y valioso

para atraer, retener y comprometer a una audiencia especifica (Kleine, 2022).

- Promocion en redes sociales: se centra en el uso de plataformas de redes sociales, como

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn y YouTube (Kleine, 2022).

- Publicidad en linea: abarca la colocacion de anuncios pagados en sitios web, motores de

busqueda, redes sociales y otras plataformas digitales (Kleine, 2022).

- Email marketing: implica el uso del correo electrénico para enviar mensajes promocionales,

boletines informativos o contenido relevante a una lista de suscriptores (Delsor, 2022).

- Anaélisis web: se refiere al seguimiento y andlisis del comportamiento de los visitantes en un
sitio web, como el tréfico, la duracion de la visita, las conversiones y otros datos relevantes
(Kleine, 2022).

1.5.4. Marketing 360°

Cuando se hace referencia exclusivamente al marketing, hace énfasis en entender las
necesidades y comportamientos del consumidor para satisfacerlas. Sin embargo, si el marketing
360 o también conocido como marketing holistico, es distinto, dado que se basa en la
implementacion de estrategias efectivas que tienen mayores posibilidades de éxito. Delsor,
(2022) asegura que “El objetivo es atraer y retener la atencion del cliente utilizando todos los
medios de comunicacion disponibles, tanto a nivel "Above the Line" (ATL) como "Below the
Line" (BTL)” (parr. 6).

1.6. Investigacion de mercados

Para Salazar, (2020) “La investigacion de mercado implica recopilar, analizar e
interpretar datos pertinentes sobre un mercado especifico con el fin de obtener informacion
valiosa que respalde la toma de decisiones fundamentadas en relacion a un producto, servicio
0 estrategia de marketing” (p.12). El proposito principal de esta investigacion es adquirir datos
precisos y significativos sobre los consumidores, competidores y el entorno empresarial en el

que una empresa opera. Algunos de los aspectos que se investigan incluyen las preferencias del
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consumidor, el comportamiento de compra, las tendencias del mercado, la segmentacion, el
analisis de la competencia, el analisis de precios y la satisfaccion del cliente. (Freire,

Investigacion de mercados, 2022).

1.7. Perfil del consumidor

La indagacién de mercado implica el proceso de recolectar, examinar e interpretar datos
sobre un mercado especifico con el objetivo de adquirir informacion apreciable para la toma de
decisiones en relacion con productos, servicios o estrategias de marketing. El perfil del
consumidor, por otro lado, se refiere a las caracteristicas demogréaficas, psicogréficas y
conductuales que definen a un grupo o individuo dentro de ese mercado objetivo. Incluye datos
como edad, nivel educativo, entre otros, y también aspectos pictograficos como valores y estilos
de vida (Freire, 2019). Este perfil es fundamental para comprender las motivaciones y
necesidades de los consumidores y adaptar las estrategias de marketing de manera efectiva
(Smith, 2019).

Unidad I1. Estudio de mercado
Proceso de Investigacion: Disefio

2.1. Objetivos
2.1.1. Objetivo general

Indagar los aspectos por los cuales el servicio de ahorro programado es deficiente en la

Cooperativa de ahorro y crédito Atuntaqui Ltda. en la actualidad

2.1.2.  Objetivos especificos

1. Realizar un estudio de mercado que permita conocer las necesidades de los
consumidores en base a las caracteristicas planteadas.

2. Aplicar una encuesta para conocer algunos factores que favorezcan a la investigacion.

3. Realizar un método de investigacion y de mejora en el aspecto promocional de la
Cooperativa Atuntaqui.

4. Determinar el nivel de aceptacion que tienen los consumidores en la actualidad con

respecto al ahorro programado.
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2.2. Justificacién de la investigacién

El objetivo principal de esta investigacién es mejorar el desempefio de la Cooperativa
Atuntaqui Ltda. y asegurar la calidad de sus servicios y productos. Se busca implementar
funciones que se ajusten a las necesidades y demandas de la institucion, centrandose en el
cliente y comprendiendo sus necesidades. Esto implica ofrecer una atencion personalizada y
adaptada a cada visitante, asi como desarrollar habilidades y conocimientos para un trabajo

eficiente y autbnomo (Jacome, Sanchez, & Estrella, 2018).

Ademas, se promovera una buena comunicacion y relacion con los clientes, asi como la
disposicion para trabajar en equipo y adaptarse a los cambios. Se propone también una
estrategia de marketing 360° enfocada en el ahorro programado para fidelizar a los socios y

crear una imagen positiva de la empresa (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

Se puede deducir que el objetivo del presente trabajo es mejorar el rendimiento de la
cooperativa a través de un enfoque centrado en el cliente, funciones efectivas y una estrategia

de marketing adecuada.

2.3. Aspectos metodologicos
2.3.1. Enfoque de investigacion

Los enfoques de la investigacion son tres los cuales se detallan a continuacion, para
poder determinar cuél de todos es el més adecuado implementar en esta investigacion.

Enfoque cualitativo
El enfoque cualitativo de la investigacion facilita el analisis sistemético de informacion
de naturaleza mas subjetiva. Se basa en ideas y opiniones sobre un tema especifico, permitiendo

un analisis no estadistico de los datos que luego se interpretan de manera subjetiva pero l6gica
y fundamentada (Salvador, 2022).

Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se basa en el analisis de informacion a través de cantidades y
dimensiones numericas. En este tipo de investigacion, las hipo tesis se someten a mediciones y
los resultados se analizan estadisticamente. Es un enfoque objetivo y riguroso en el cual los

nimeros son de gran importancia (Brown, 2022).
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Enfoque mixto

El enfoque mixto es una perspectiva gque fusiona tanto el enfoque cuantitativo como el
cualitativo en un solo estudio. Este enfoque emplea métodos tanto estandarizados como
interpretativos para recopilar y analizar datos. Los resultados obtenidos de ambos enfoques se
entrecruzan e integran entre si (Brown, 2022).

Descriptivo

Este enfoque pone énfasis en las particularidades especificas de un problema, siendo
una preocupacion central para el investigador. En este contexto, los hechos a describir se eligen
utilizando juicios claramente determinados que admiten demostrar relaciones relevantes. Para
llevar a cabo esta investigacion, se recurre a el método cuantitativo, el cual proporcionara datos

precisos sobre la poblacion de estudio (Brown, 2022).
2.3.2. Tipo de investigacion
Existen tres tipos de investigacion:

e Exploratoria

Este tipo de investigacion ayudara para la obtencion de informacién orientada sobre
la totalidad o una parte del tema en la ciudad de Ibarra

e Descriptiva

Por otra parte, tenemos el tipo de investigacion descriptiva que permitira conocer
las caracteristicas y detalles de la poblacion que sera objeto de estudio para poder
obtener respuestas de manera coherente y formal a las interrogantes planteadas.

e Monitoreo de desempefio

Y para finalizar el monitoreo de desempefio es esencial para controlar y aplicar las

estrategias una vez que se obtenga la informacion que se requiere.

2.3.3. Método de Investigacion Inductivo

Inductivo
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En esta investigacion se aplicara este método inductivo basandose en los resultados
de la observacion y las experiencias que se tengan frente a frente con el objeto de

estudio.

De Analisis

Una vez que se obtenga la informacion necesaria se utilizara el método analitico que
permitird obtener un analisis real de la poblacién que adquiere los productos y

servicios de la Cooperativa Atuntaqui Ltda. con respecto al ahorro programado.

2.4. Fuentes de Investigacion

Fuentes Primarias

La fuente primaria de informacion de esta investigacion seran los datos que proporcionan
directamente el pablico objeto de estudio de esta investigacion clientes internos y externos de

la cooperativa Atuntaqui dentro de la ciudad de Ibarra.
Fuentes secundarias

Y para concluir estas fuentes secundarias seran utilizadas para recopilar informacion de
los consumidores. Actualmente, hay una variedad de datos disponibles que resultan relevantes,
tanto a nivel local como provincial, los cuales pueden ser beneficiosos para la investigacion
(Espinosa, 2019).

Proceso de Investigacién: Desarrollo

2.5. Fuentes secundarias
25.1. Analisis Internacional

El Banco de Occidente, parte del Grupo Aval Acciones y Valores, tiene como objetivo
promover el uso de sus canales digitales, como la Banca Mdvil y el Portal Transaccional. Para
lograrlo, implementan estrategias de marketing integral que se centran en establecer conexiones

con los consumidores a través de diversos canales, como SMS, teléfono, correo electronico y
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redes sociales. Estas estrategias implican identificar al pablico objetivo, crear un mensaje Unico
y adaptarlo a cada canal. El objetivo final es coordinar acciones en diferentes areas, tanto en
linea como fuera de linea, para lograr resultados éptimos en términos de utilizacion y registro

de los canales digitales del banco (Buitraga & Zapata, 2020).

Banco de Occidente

2.5.2.  Andlisis Nacional

El banco Solidario, situado en Guayaquil, ha adoptado estrategias de marketing digital
para mejorar la atencion y seguridad de los usuarios que realizan transacciones en linea. Con el
avance de la tecnologia, muchas entidades bancarias han desarrollado aplicaciones moviles que
permiten a los clientes realizar operaciones como transferencias y depoésitos de cheques de
forma rapida y conveniente, sin necesidad de visitar una sucursal fisica. Estas medidas buscan

brindar una experiencia mas personalizada y segura para los usuarios (Malthotra,2016).

£ i

. Solidario

2.5.3. Andlisis Local

En Ibarra, el Banco Pichincha ha implementado una estrategia de mercadotecnia digital
con el objetivo de promover su marca de manera responsable e innovadora. Mediante el uso de
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narrativa, difunden mensajes a través de diferentes medios y plataformas de redes sociales como
: Youtube, Facebook, Instagram y Twitter. Ademas, comparten publicaciones con imagenes
historicas del banco y proporcionan informacion relevante sobre diversos temas (Obando,
2019).

/) BANCO PICHINCHA

2.6. Fuentes primarias

Se aplicara la técnica de la encuesta la cual es una fuente primaria y nos permitira
recopilar informacion precisa con la cual se obtendra estadisticas de las variables de la

investigacion. (Narvaez, 2015)

2.6.1. Disefio del Plan Muestral

e Disefio de la muestra

En el actual trabajo de indagacion, se ejecutard una exploracién directa logrando
obtener informacion de las personas que actualmente viven en la provincia de Imbabura

especificamente en la ciudad de Ibarra.

Segun investigaciones proyectadas por el INEC (2019), el canton Ibarra tiene una poblacion
total de 221.149 habitantes de los cuales 140.968 tienen 18 afios aproximadamente. A partir

de este estudio se realizara el siguiente calculo del tamafio del modelo (Aguilar, 2018).

Zz*p*q x N
Ce2(N—-1)+Z%2xp *q

n
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4.- Célculo de la Muestra

Para el calculo de modelo se logra los siguientes datos:
Poblacion 140.968

Muestra

Nivel de confianza 95%

Probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0,50
Probabilidad de fracaso 0,50

Precision (error méximo) 0,50 (5%)

B 1,962 % 0,5 0,5 * 140.968
©0,052(140.967 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n

n = 384
n = 384

El volumen del modelo es de 384 personas, mismas que se someteran a una serie de

encuestas
*Muestreo probabilistico

En el estudio de investigacion se empleara un enfoque de muestreo aleatorio, el cual
se destaca por garantizar que todos los elementos a examinar tengan la misma
oportunidad de ser incluidos en la muestra. Este método persigue obtener resultados

reales y precisos (Espinoza, 2021).
*Tipo de muestreo
Aleatorio Simple

Se empleard un enfoque de muestreo aleatorio que otorga a cada elemento de la
poblacion objetivo y a cada muestra potencial de un tamafio establecido la misma

probabilidad de ser elegidos (Espinoza, 2021).

Técnicas e instrumentos de investigacion

41



e Variables sociodemograficas: edad, sexo, nivel de ingreso e instruccion.

e Recoleccion de datos

La coleccion de antecedentes se llevo a cabo mediante la elaboracion de un cuestionario,
donde se registraron las respuestas de la muestra seleccionada. Se opt6 por aplicar el
cuestionario en las areas mas concurridas y residenciales de la ciudad de Ibarra, con el
objetivo de abarcar la mayor extension territorial posible. Luego, los datos obtenidos se
trasladaron a una Base de Datos, organizada de modo que las columnas correspondieran

a las preguntas de investigacion y las filas representaran a los individuos encuestados.

e Andlisis de datos

El estudio de los antecedentes derivados se aplicaron en el software estadistico SPSS v.25, en
el cual se construiran las tablas estadisticas que permitan describir los hallazgos y determinar
la demanda del servicio de ahorro programado, asi como plantear la base cuantitativa para

establecer la estrategia de marketing 360° que sea factible y favorable para la institucion.
El disefio Experimental

En la investigacion experimental, se utiliza comunmente en estudios cuantitativos,
aplicando los principios y la logica de las investigaciones en ciencias fisicas y naturales. En
este enfoque, el investigador altera las circunstancias para ciertos participantes y no para otros,

luego contrasta las refutaciones de los grupos para analizar las disparidades (Neumann, 2007,
pp. 47).

Logisuco varra % 3 "
Motel Anhelo's @ ; DEL CHOFER % ) @) Mercado Sato Domingo 3
; 4 1 ETAPA AJAVI
& 9. & Unidad Educativa ZOILA FLOTA
g & Internacional R
Comunidad " Polideportivo El Milagro GALAREAGARY SIMEABURY ; w "
llabamba De San o) AN e s
ospital San
ECELARRS, HO’%’Z‘%S‘?ES HOGAR Vicente de Paul RUh‘kMd'ke‘Q ~ Mirad:
; CANANVALLE ParquePedro Miguel Are
Punto|Tegnolagico EL EMPEDRADO _pazhdaua ' Moncayo Pontificia
Colina de Los Soles 15 . Universidad
ez Centro Comercial | SAN AGUSTIN Catolica del
; Conjunto Residencial POPULAR! Hétel A @ T Unidad Educanfn @ Ecuggor

POPULAR I opiNAS
DEL SUR

Registro Civil 9 Los Arrayanes
Campo Alegre =] A /
£

Ibarra
KFCgal a Plaza Fe, PARROQUIA
Conjunto Los Soles PUGACHO BAJO o Terminal Terrestre \barrao 01500 Mosgue,, < EL SAGRARIO Quinta San
. EJIDO DE IBARRA % &<
5 1,. £+
QuintaSanJosede = g MARIANO & Unidad Educativa 2z
~horlavi - EN S ~ g o 5" ya e 2
Chorlavi ;EVENTOS ACOSTA™ | o L ALEANOS J Experimental Teodoro. LT
= Complejo Tur\sucoe v 28 & & 5 5
lacienda Chor\ale "El Puente Viejo' ":r,? I parquede ¥ CRUZ VERDE 7 ~
Grupo'Mavesa muan a ssent 7 PILANQUI S LaFamilia 5 2§ &
o . 3 [[Vacucalle = Cementerio San Unidad de Policia
o FLORIDA DE ODILA F e < £ Miguel e lbarra Comunitaria = UPC L'a
wo., ROSA PAREDES 5 YACUCRELE
arrocerias Thanes' 9 i
Lavadora de Don Pato itw&%;ﬂ‘;:o G H
r;o < “-, Hotel Ciudad Blanca o, | Los Nogales ©,LOS CEIBOS
_ % YUYUCOCHA R0 Bl 2 3 LA CAMPINA
[vKCHQ - % ATUECH 0BANDO BOLA AMARILLA & e
d Google MM QPondeuumw Los Ceibos Parais
T a—— ~ Fon 2N TA L\ S s o el AR, Al

Fuente: Google Maps

42



Las encuestas piloto seran realizadas a los habitantes de la ciudad de Ibarra en un
pequefio porcentaje en donde se analizara la cantidad de personas que estan en el centro, norte

y sur para poder encuestar de manera uniforme.
Proceso de Investigacion: Presentacion de resultados
2.7. Resultados del estudio de mercado

Después de la aplicacion del cuestionario en el marco del estudio de mercado, se encontraron

los siguientes resultados:

Género
Frecuencia Porcentaje
Femenino 181 471
Masculino 203 52,9
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Género

250

200

150

Frecuencia

100

50

o

Femenino Masculino

Nota: Elaboracion propia en base a la investigacion de mercado

Andlisis:

Las derivaciones que arrojan nos indican que un 52,9% de la poblacion pertenecen al
género masculino y un 47,1% pertenecen al género femenino. Cabe recalcar que dicha
informacion fue previamente analizada sobre el total de habitantes de la provincia de Imbabura-
Ibarra

Edad
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Frecuencia Porcentaje

18-26 124 32,3
27-34 102 26,6
35-42 82 214
43-50 55 14,3
50 en adelante 21 55
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Edad

Frecuencia

18-26 27-34 35-42 43-50 50 en adelante

Nota: Elaboracion propia en base a la investigacion de mercado

Anélisis:

Los resultados nos indican que en el rango de 18-26 afios es el porcentaje méas alto con
un 32,3%, esto quiere decir que la encuesta realizada esta direccionado a adultos jovenes en
mayor porcentaje y como ultimo puesto con un porcentaje de 5,5% se encuentran las personas
que tienen una edad de 50 en adelante.

Instruccion
Frecuencia Porcentaje
Ninguna 8 2,1
Posgrado 53 13,8
Primaria 4 1,0
Secundaria 58 15,1
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Universitaria 261 68,0
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

Instruccién

300

200

Frecuencia

100

1]
Minguna Posgrado Primaria Secundaria Universitaria

Nota: Elaboracion propia

Analisis:

El estudio realizado nos arroja que un 68% de las personas encuestadas son
universitarias, asi como también un 15,1% forman parte del grupo de instruccion secundaria,

seguidamente un 13,8% pertenece a las personas que tienen un posgrado en la actualidad, y un

1% no tienen ninguna instruccion.

Nivel de ingresos

Frecuencia Porcentaje

De $401 a $799 206 53,6
De $800 a mas 31 8,1
Menor a $400 147 38,3
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia en base a la investigacion de mercado
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Nivel de ingresos

250

200

150

Frecuencia

100

]

De $401 a $799 De $800 a mas Menor a $400
Nota: Elaboracion propia en base a la investigacion de mercado

Anélisis:

El grafico nos muestra que un 53,6% de la poblacion tiene ingresos de $401 a $799 en
la actualidad, asi como también un 38,3% mantiene un ingreso menor a $400, lo cual se pudo
identificar que esto corresponde a los estudiantes universitarios. Y por ultimo el 8,1% en la
actualidad tiene ingresos mensuales de $800 0 mas.

Estado Civil
Frecuencia Porcentaje
Casado (a) 171 44,5
Divorciado (a) 18 4,7
Soltero (a) 195 50,8
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Estado Civil

200

150

100

Frecuencia

Casado (a) Divorciado (a) Soltero (a)
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Nota: Elaboracion propia.

Analisis:

Los resultados se presentan a continuacion; indican que un 50,8% de la poblacién
encuestada estan solteros, seguidamente un 44,5% estan casados y por ultimo el 4.7% se
encuentran divorciados.
¢ Tiene una cuenta de ahorros en una institucion financiera? (En caso de tener ambas, indique dos de
ellas)

Frecuencia = Porcentaje
Ambas 39 10,2

Ambas, Banco Internacional y 1 3

Cooperativa Pilahuintio

Ambas, Banco internacional y 1 3
cooprogreso
Ambas, Banco Pacifico , 1 3

cooperativa interandina

Ambas, Banco Pacifico y 1 3
cooperativa San Antonio

Ambas, Banco Pacifico y 1 3
Cooperativa San Antonio

Ambas, Banco solidario y 1 3
Cooperativa Artesanos

Ambas, banco solidario, 1 3
cooprogreso
Ambas, Cooperativa 1 3

Artesanos y Banco

internacional

Ambas, Cooperativa 1 3
artesanos, banco solidario

Ambas, Cooperativa Jep y 1 3
banco pacifico

Ambas, cooperativa san 1 3

Antonio y banco pichincha
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Ambas, Cooperativa san 1 3
Antonio y banco pichincha
Ambas, Cooperativa san 1 3
Antonio y Banco Pichincha
Ambas, Cooperativa Tulcany 1 3

Banco Pacifico

Ambas, Cooprogreso, banco 1 3
solidario

Banco 141 36,7
Banco Pichincha 'y 1 3
Cooperativa 23 de Julio

Banco, Cooperativa 6 1,6
Cooperativa 182 47,4
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

¢ Tiene una cuenta de ahorros en una institucion financiera? (En caso de tener ambas, indique dos de ellas)

Frecuencia
g
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Nota: Elaboracion propia

Anélisis:

Los resultados arrojan que en base a esta pregunta nos indican si las personas
encuestadas poseen actualmente una cuenta activa en alguna institucion financiera, ya sea
cooperativa o banco, y los resultados indican que un 47,4% de la poblacion posee una cuenta
en cooperativas de ahorro y crédito. Asi como también un 36,7% disponen de una cuenta en
Banco y un 10,2% tienen cuentas en las dos instituciones financieras.
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¢ Esté satisfecho con los beneficios otorgados por esa institucion?

Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 10 2,6
Mas o menos satisfecho 315 82,0
Totalmente satisfecho 59 15,4
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

¢ Esta satisfecho con los beneficios otorgados por esa institucion?

400

300

200

Frecuencia

100

1]
Definitivamente no Mas o menos satisfecho Totalmente satisfecho

Nota: Elaboracion propia en base a la investigacion de mercado
Anélisis:

Los resultados que arrojan dentro de la calidad de servicio que ofrecen las entidades
financieras nos indica que un 82% de la poblacion se encuentra més o menos satisfecha con la
calidad en el servicio seguidamente de un 15,4% el cual se encuentra totalmente satisfecho, y
por Gltimo un 2,6% definitivamente no se encuentra satisfecho con tal servicio. Este analisis es
favorable dado que la Cooperativa Atuntaqui cada dia innova sus procesos de atencion al cliente

para brindar una atencion de calidad.

¢ Qué tipo de beneficios le oferta su institucién financiera?

Frecuencia Porcentaje

Créditos 50 13,0
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Créditos, Tarjetas de
débito/crédito
Inversiones

Inversiones, Creditos
Inversiones, Creéditos,
Tarjetas de débito/crédito
Inversiones, Tarjetas de
débito/crédito

Seguro médico y de vida
Seguro médico y de vida,
Creditos

Seguro médico y de vida,
Creditos, Tarjetas de
débito/crédito

Seguro médico y de vida,
Inversiones

Seguro médico y de vida,
Inversiones, Creditos
Seguro médico y de vida,
Inversiones, Créditos,
Tarjetas de débito/crédito
Seguro médico y de vida,
Inversiones, Tarjetas de
débito/crédito

Seguro médico y de vida,
Tarjetas de débito/crédito
Tarjetas de débito/crédito
Total

49

27

23

191

10
384

1,3

7,0
1,0

1,8

1,0

6,0

49,7

1,0

2,6
100,0

Nota: Elaboracion propia
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¢ Qué tipo de beneficios le oferta su institucion financiera?

200
150

100
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Nota: Elaboracion propia

Analisis:

SOYPalD) 'saunIsianll
‘epla ap A 0JIpaw cinbag

o)ipald/oyigsp

ap selslie | ‘'ssuoIslaAl|
‘epla ap A 02Ipaw cinbag

oypaI2/oNgep 8p sele.UeLI

Segun los resultados arrojados el 49,7% de las personas encuestadas indican que en las

instituciones financieras en las que mantienen una cuenta disponen de seguro médico y de vida,

inversiones, tarjetas de crédito y débito, créditos. Este andlisis de los resultados nos sirve para

determinar si la competencia que actualmente existe ofrece los mismo productos y servicios

que la Cooperativa Atuntaqui.

¢ Tiene conocimiento del servicio de Ahorro programado?

Frecuencia Porcentaje

Me gustaria tener 218
informacion

Nada 29
No mucho 137
Total 384

56,8

7,6
SN
100,0

3Nota: Elaboracion propia
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¢ Tiene conocimiento del servicio de Ahorro programado?

250

200

150

Frecuencia

100

50

1]

Me gustaria tener informacion MNada Mo mucho

Nota: Elaboracion propia

Anélisis:
Los resultados presentados a continuacion nos muestran que el 56,8% de la poblacion
encuestada le gustaria obtener informacion acerca del ahorro programado, seguidamente el

35,7% no tiene mucho conocimiento sobre el ahorro programado en las entidades financieras,

y por altimo el 7,6% desconoce en su totalidad el servicio del ahorro programado.

¢Piensa que los ahorros en las entidades financieras son confiables y solventes?

Frecuencia Porcentaje

No 67 17,4
Probablemente 291 75,8
Si 26 6,8
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia
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¢ Piensa que los ahorros en las entidades financieras son confiables y solventes?

300

200

Frecuencia

100

0
No Probablemente Si

Nota: Elaboracion propia

Anélisis:

Los resultados que se presentan a continuacion en base al estudio de mercado realizado
indican que el 75,8% de las personas encuestadas piensan que probablemente las entidades
financieras son confiables y solventes, seguidamente de una respuesta rotunda de No con un
porcentaje del 17,4% y por ultimo el 6,8% de los encuestados indican que las entidades

financieras si son confiables y solventes.

¢Por qué medio de comunicacién le gustaria enterarse del servicio de Ahorro
Programado?

Frecuencia Porcentaje

Facebook 78 20,3
Radio 7 1,8
Television 35 9,1
Tik Tok 202 52,6
Vallas publicitarias 1 3
Instagram 61 15,9
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia
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¢Por qué medio de comunicacion le gustaria enterarse del servicio de Ahorro Programado?

250

200

150

Frecuencia

100

50

Facebook Radio Television Tik Tok Vallas WhatsApp
publicitarias

Nota: Elaboracion propia

Analisis:

Los resultados arrojan que el 52,6% de la poblacion encuestada desea enterarse sobre el
ahorro programado mediante la plataforma Tik Tok, seguidamente del 20,3% que desea
enterarse por medio de Facebook y por ultimo el 15,9% desearia enterarse mediante WhatsApp.

Se toman estas tres respuestas debido a que son las mas relevantes.

¢ Cual es el producto o servicio que con mayor frecuencia ha adquirido en entidades
financieras?

Frecuencia Porcentaje

Ahorro Programado 24 6,3
Créditos 90 23,4
Inversiones 58 15,1
Seguro médico y de vida 131 34,1
Tarjetas de crédito/débito 81 21,1
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

Anélisis:

El andlisis arroja la siguiente informacion con respecto a qué producto o servicio es el
gue mas se adquiere en una entidad financiera, con un 23,4% de la poblacion encuestada nos
indica que mas se realizan créditos, seguidamente con un 21,1% utilizan mas el servicio de
tarjetas de crédito/debito, y el porcentaje mas alto le corresponde al seguro médico y de vida

con un 34,1%.
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¢Cual es el producto o servicio que con mayor frecuencia a adquirido en entidades financieras?

125

100

75

Frecuencia

50

25

Ahorro Créditos Inversiones Seqguro médicoy Tarjetas de
Programado devida crédito/débito

Nota: Elaboracion propia

¢ Qué valora mas en una institucion financiera para abrir una cuenta o adquirir sus
servicios?

Frecuencia Porcentaje

La calidad en el Servicio 189 49,2
La calificacion de riesgo 117 30,5
Los beneficios 68 17,7
Los Recursos Humanos 10 2,6
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

¢&Qué valora mas en una institucion financiera para abrir una cuenta o adquirir sus servicios?

Frecuencia

Lacalidad enel La calificacion de Los beneficios Los Recursos
Senvicio riesgo Humanaos

Nota: Elaboracion propia

Anadlisis:
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Los resultados obtenidos mediante el estudio de mercado realizado se detectaron que la
poblacion encuestada valora més la calidad en el servicio con un 49,2%, como segunda posicion
se encuentra la calificacién del riesgo de las entidades financieras con un 30,5% los beneficios
de tal forma también son partes fundamentales estos se encuentran en una tercera posicion con

un 17,7%y a un 2,6% de la poblacion le interesa mas los recursos humanos.

¢ Cuanto estaria dispuesto a ahorrar?

Frecuencia Porcentaje

0-5 191 49,7
16-50 62 16,1
5-15 122 31,8
Mas de 50 9 2,3
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

¢ Cuanto estaria dispuesto a ahorrar?

200

150

100

Frecuencia

50

0

0-5 16-50 5-15 Mas de 50

Nota: Elaboracion propia

Anélisis:

Una vez realizada la investigacion, se pudo determinar que las personas encuestadas
estarian dispuestas a ahorrar de 0 a 5 dolares el 49,7% de 5 a 15 ddlares estan dispuestos a
ahorrar el 31,8% de la poblacién, de 16 a 50 délares el 16.1%, y por ultimo mas de 50 délares

estan dispuestos a ahorrar el 2,3% de la poblacion encuestada.

¢ Con qué periodo de tiempo estaria dispuesto a realizar un ahorro?
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Frecuencia Porcentaje

De 13-18 Meses 67 17,4
De 19-24 Meses 38 9,9
De 6-12 Meses 266 69,3
Mas de 24 Meses 13 3,4
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

¢ Con qué periodo de tiempo estaria dispuesto arealizar un ahorro?

300

200

Frecuencia

100

0
De 13-18 Meses De 19-24 Meses De 6-12 Meses Mas de 24 Meses

Nota: Elaboracion propia

Anélisis:

Por medio de la investigacion realizada se determina de tal forma que las personas
encuestadas estan dispuestas a invertir en un ahorro programado en un determinado tiempo de
6 a 12 meses el 69,3%, de 13 a 18 meses el 17,4%, de 19 a 24 meses el 9,9%, y mas de 24
meses el 3,4%. Esta es una pauta para identificar si realmente les interesa el servicio ademas

de contar con una tasa de interés exclusiva.

¢Enunaescalade 1a5endonde 1esnaday 5 es mucho que tan interesado esta en

adquirir el servicio de ahorro programado?

Frecuencia = Porcentaje

Vélido 1 1 s
2 4 1,0
%) 27 7,0
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4 78 20,3
5 274 71,4
Total 384 100,0

Nota: Elaboracion propia

Anélisis:

El estudio nos indica que el 71,4% de la poblacion o de las personas encuestadas se
encuentran altamente interesados en adquirir el ahorro programado, el 20,3% estd muy
interesado, el 7% de la poblacion se encuentra medianamente interesado y el 1% de la poblacion
estd poco interesado en adquirir este servicio. De tal manera que se puede deducir que la

mayoria de las personas encuestadas si se interesan en ahorrar su dinero.

iEnunaescalade 1a5 endonde 1 es naday5 es mucho que tan interesado esta en adquirir el servicio de
ahorro programado?

300

200

Frecuencia

100

0

Nota: Elaboracion propia

2.8. ldentificacion de la demanda

La mayoria de las cooperativas analizadas tienen un tamafio reducido, tanto en términos
de volumen de ventas como de numero de empleados, lo que resulta en una menor participacion
en el mercado en comparacién con las cooperativas agrarias europeas. Para superar esta
situacion, es fundamental impulsar la consolidacién y asociacion entre las cooperativas,
principalmente mediante la creacion de cooperativas de segundo nivel. Ademas, existen
diversas formas de colaboracion entre cooperativas que pueden fortalecer su posicién en el

mercado.
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Nota: Tomado de pagina web (Banco Central del Ecuador)

2.9. Identificacion de la oferta

En lo que transcurre del primer trimestre del afio 2022, los bancos y mutualistas mostraron

mayor flexibilidad al otorgar créditos de Consumo y Vivienda, con menos limitaciones en

cuanto al monto, la tasa de interés y el periodo de pago. No obstante, se observo una reduccion

en el plazo y un aumento en los requisitos de garantias para los Microcréditos. En el caso de

los préstamos productivos, los bancos y mutualistas disminuyeron las tasas de interés y

aumentaron las garantias exigidas (Banco Central Ecuador).

Fuente: BCE
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59



Unidad I11. Propuesta

3.1. Plan Estrategico

3.2. Objetivos de la propuesta de marketing

3.2.1.

Objetivo general

Desarrollar una estrategia de marketing 360 para incrementar el uso del servicio de

ahorro programado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui.

3.2.2.

1.

Objetivos especificos

Establecer estrategias que favorezcan tanto a la entidad financiera como a los clientes
que adquieran el ahorro programado.

Publicar contenidos en redes sociales relacionados con el ahorro programado
Desarrollar campafias que incrementen el alcance en redes sociales y obtener leads.
Cumplir con un cronograma y designar actividades a responsables para que den el

cumplimiento de las mismas.

Metas de marketing

Llamar la atencion de personas interesadas en el servicio de Ahorro programado.
Establecer una relacion de confianza entre la entidad financiera y los posibles socios de
Sus servicios.

Atraer la mayor cantidad de prospectos para adquirir el servicio de ahorro programado.
Mejorar la percepcion de los socios con respecto a los beneficios que obtendrian
realizando un ahorro programado, mediante una estrategia basada en transmision de
contenidos.

Incrementar el nimero de prospectos alcanzados y construir una lista de leads para la

empresa.

3.3. Etapas del Marketing 360°

Aunqgue las etapas especificas pueden variar segin la organizacion y la industria, a

continuacion se presentan las etapas comunes del marketing 360:
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e Investigacion de mercado: Antes de lanzar cualquier estrategia de marketing, es esencial
realizar una investigacion de mercado exhaustiva (Suérez, 2020).

e Desarrollo de la estrategia: Se determinan los objetivos, la segmentacion del mercado,
la propuesta de valor y la mezcla de marketing (Suarez, 2020).

e Marketing digital: Se engloban acciones como mejorar la visibilidad en los motores de
busqueda (SEO), la promocion en linea, el manejo de las redes sociales, el email
marketing y la generacion de contenido pertinente (Suarez, 2020).

e Marketing fuera de linea: Se puede promover la publicidad en medios convencionales
como la television, laradio, los periddicos impresos, los anuncios en vallas publicitarias,
el patrocinio de eventos, el marketing directo y las relaciones publicas (Suérez, 2020).

e Experiencia del cliente: Esto incluye desde la navegacion en el sitio web hasta el
servicio al cliente, la facilidad de uso de los productos o servicios, la personalizacion,
la entrega y el soporte postventa (Suarez, 2020).

e Andlisis y seguimiento: Una vez implementadas las estrategias de marketing, es
importante analizar los resultados y realizar un seguimiento constante (Suarez, 2020).

e Mejora continua: EI marketing 360 es un enfoque continuo y en evolucion. Se deben
realizar mejoras constantes en funcion de los datos y los resultados obtenidos (Suarez,
2020).

3.4. Mercado meta
En una definicién corta el mercado meta se caracteriza por ser el conjunto de personas
hacia quienes van dirigidas las tacticas y estrategias planteadas (Brown, 2022).

3.4.1. Mercado meta primario

Este subgrupo hace énfasis en los clientes directos que tienen la decisién de adquirir un
determinado producto o servicio y que realizan la seleccion y evaluacion del mismo (Freire,

Investigacion de mercados, 2022).

= Personas de 18 afios 0 mas que tengan interés en ahorrar de forma segura y sélida
(Freire, Investigacion de mercados, 2022).

= Socios o clientes que deseen cambiar de entidad financiera por los productos y servicios

que ofrecen en la misma (Freire, 2019).
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3.4.2.

Mercado meta secundario

Hace referencia a los clientes, sin importar el contacto con el producto o servicio, no

son quienes apetezcan adquirirlo y en momentos tampoco lo valoran simplemente no esta

dentro de sus necesidades principales.

3.4.3.

Socios o clientes que deseen conocer acerca de los productos y servicios de la entidad

financiera para notar las diferencias con las demas.
Personas que deseen averiguar las tasas de interés que ofertan.

Segmentacion de mercado

En el proceso de segmentacion, se analizan aspectos especificos a través de los cuales
una institucion financiera divide su mercado objetivo en grupos mas reducidos que
conllevan peculiaridades e insuficiencias analogas.

. Segmentacion demogréafica: Se ejecuta la subdivision del mercado objetivo
segun variables demograficas como la edad, el género, el nivel de ingresos y empleo
(Buitraga & Zapata, 2020).

-Edad de 18 a 35 afios

-Género: Femenino y Masculino

-Nivel de ingresos: Mas de $400 ya sea empleado independiente o dependiente.

- Beneficios que desean del servicio: Mejora de la funcionalidad del ahorro programado.

Segmentacion geografica: Aqui, se va a segmentar su mercado en funcion de la

ubicacion geografica de sus clientes.

Ubicacion: Cantdn Ibarra en la provincia de Imbabura.

Segmentacion psicografica: Esta segmentacion se basa en caracteristicas de
personalidad, estilo de vida y valores de los clientes.

Esta segmentacion se encuentra dirigida a personas que tengan conocimiento actual en
la tecnologia, personas que les guste compartir con familia y amigos, que les guste viajar

0 conocer Iugares nuevos.
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= Segmentacion conductual: Esta division se concentra en la conducta y las operaciones

de los clientes.

Se segmenta a los clientes en funcién de su comportamiento de compra o de adquisicion

de un producto o servicio, como clientes frecuentes, clientes de alto valor o clientes que

utilizan servicios especificos como inversiones o préstamos.

e Variables de micro segmentacién

o Redes sociales: TikTok, Facebook y WhatsApp

3.5. Buyer Persona

Nombre:

Datos Demograficos:

Aspectos Relevantes:

Metas:

Mario Nicolas Salvador Mora

Masculino, entre los 19 y 35 afios, con
salario periédico mayor a $400.

Caracter amigable, simpético, actitud
flexible y empética.

o Desempefio de objetivos personales,
laborales y familiares.

o Explora el &mbito de emprender en
nuevos negocios Yy asi obtener
recursos suficientes.
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o Ayuda de alguna manera a su

familia.

Background: En el afio 2022 empez0 a trabajar en una
empresa de mercadeo de productos de todo
tipo.

Retos: o Ejercer puestos de mayor jerarquia.

Adjudicarse el compromiso familiar

Intereses: o Disfruta de salir y conocer nuevos

lugares y divertirse.

o Su interés principal se enfoca en
ahorrar dinero para satisfacer sus
necesidades o las de su familia.

o Estd interesado en mantener un
ahorro mensual.

Objeciones: o No comparte ideas con gente
antisocial o personas con mente
cerrada o poco sociales.

o Se excluye a la exuberancia de
trabajo .

o Toma muy en cuenta el dinero mal
gastado.

Busquedas en o Boletos de avion
navegadores _
o Tours a diferentes paises del mundo

o Ahorros seguros en entidades
financieras

o Tasas de interés para invertir mi
dinero

o Simulador de ahorros en linea

Nota: Elaboracion propia

3.6. Justificacion de la estrategia

La fundamentacion de una pericia en el ambito del mercadeo se basa principalmente en

la necesidad de desenvolver un plan de accion coherente y eficaz para conseguir los objetivos
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planteados en una organizacién financiera, como es el caso de la Cooperativa de ahorro y
crédito Atuntaqui. El objetivo primordial de efectuar estas estrategias es llegar a un publico
objetivo especifico y percibir a fondo sus particularidades. Para resguardar la justificacion de
dicha estrategia, resulta crucial dirigirse a las personas adecuadas utilizando los mensajes y

tacticas pertinentes (Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

Ademas, es importante destacar que es imprescindible diferenciarse de la competencia al
desarrollar estrategias innovadoras y adaptadas a las necesidades de los consumidores. Esto
puede implicar la identificacion de una propuesta de valor Unica, el establecimiento de una
imagen de marca solida y la creacién de productos y servicios novedosos. Al enfocarse en estas
areas, la Cooperativa de ahorro y crédito Atuntaqui podra destacarse en el mercado y satisfacer
de forma mas efectiva las necesidades de sus clientes (Cooperativa de Ahorro y Creédito
Atuntaqui, 2018).

3.7. Desarrollo del mercado

El desarrollo de mercado se presenta segun el anélisis de la Matriz de Ansoff, como se muestra

a continuacion:

Matriz Ansoff
Productos
Actuales Nuevos
Mercados Actuales Penetracion del Desarrollo de productos
Mercado - Nuevas particularidades

- Clientes efectivos.
- Trabajar en la lealtad de
los clientes.

Nuevos Desarrollo de mercados Diversificacion
- Nuevos canales de - Consumidores no
comercializacion explorados:
-ampliacion de la
segmentacion.
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-Tropicalizacion de la
empresa en otros puntos
del pais

Nota: Elaborado por la autora

3.8. ldentificacién de estrategias a aplicarse

v Estrategias de diferenciacion

Mediante la creacion de ventajas competitivas innovadoras, se busca expandir
hacia nuevos mercados y facilitar la identificacion por parte de los clientes, para que asi
puedan acceder de manera mas sencilla al programa de ahorro programado ofrecido por
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui Ltda (Cooperativa de Ahorro y Crédito
Atuntaqui, 2018).

v Estrategia de posicionamiento

Se busca encontrar una identidad distintiva en comparacion con la competencia,
con el objetivo de fortalecer la imagen de la empresa y generar un mayor valor y

posicionamiento en la mente de los clientes.
v Estrategia segmentacion y crecimiento

Después de realizar un estudio exhaustivo del mercado y analizar las
oportunidades de crecimiento de la empresa con su servicio de ahorro programado, se
identifico un segmento especifico al cual se le disefiaron estrategias Unicas. Estas
estrategias generaron un mayor compromiso Yy conexién con dicho segmento
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, 2018).

v Estrategia Especialista

Resguardar, difundir y crear nuevos nichos de mercado con el beneficio,
obteniendo a detalle todas las distinciones y situaciones de decisién al momento de
realizar un ahorro en alguna entidad financiera (Cooperativa de Ahorro y Crédito
Atuntaqui, 2018).

v Estrategia Lider
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La estrategia de liderazgo implica que una empresa busca posicionarse como
lider en su industria o mercado objetivo. Su principal objetivo es superar a la
competencia y lograr una ventaja competitiva sélida (Cooperativa de Ahorro y Crédito
Atuntaqui, 2018).

3.9. Matriz estructura de la propuesta

Las caracteristicas de la estructura de la propuesta tienen la siguiente distribucion:
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Estructura de la propuesta

Nro.

POLITICA

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

1

Posicionamiento de
la pagina web
enfocada en el
ahorro programado
para generar
engagement en los
clientes

El objetivo es crear e
implementar estrategias
de comunicacion a traves
de campanas digitales
que beneficien y
permitan llegar a
diversos mercados,
generando un
crecimiento en el publico
objetivo. Esto se lograra
mediante la utilizacion de
técnicas de SEO y SEM
para alcanzar una
posicion destacada en los
resultados de indagacién
web.

Estrategia
Colectiva

Marketing
digital/Instagram/Facebo
ok ads/SEO SEM

Buscador
SEM

1. Elaboracion de contenido
audiovisual para promocionar a
la entidad financiera a través de
plataforma tik tok y publicidad
display mediante Google ADS:
Con el tema adquiere tu ahorro
programado en la mejor
Cooperativa del pais.

2. Realizacion de post
publicitario en redes, tales
como: Instagram y Facebook,
donde se dara a conocer tasas de
interés y beneficios.

Buscador
SEO

1. Optimizar el posicionamiento
de la pagina web existente por
medio de Google my business

utilizando key words.

2. Preparacion de QR el cual
servird para saber cuél es el
estado del ahorro programado
hasta el momento.
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Ofrecer una atencion
individualizada y
promociones estacionales

1. Cupones de consumo por
cada ahorro superior a $10
dolares recibiran un cupdn

atractivas para fomentar Camparias |valido de consumo.
la eleccion del ahorro . . .. |de 2. Recopilacion de informacion
. Estrategia de | Estrategia de promocion |..° .. ., . - :
Enfoque al cliente programado en la L = fidelizacién |de clientes, mailing para enviar
. . Fidelizacion |/ Emailing . )
Cooperativa Atuntaqui. offline y contenido referente al ahorro
El objetivo es aumentar online programado Y sus respectivos
la adquisicién de este beneficios.
servicio en un 4% para el
préximo afio.
Incorporar iniciativas que 1. Utilizacion de tarjeta de
impulsen el crecimiento débito para poder retirar su
y destaquen la entidad dinero ahorrado en cualquier
financiera, creando una . . momento, implementar en los
; . Estrategia de | Estrategias de ., ; .
. . ventaja competitiva y una | . o » Co-creacion | cajeros la opcion de ahorro
Mejora Continua PN diferenciacio | segmentacion y
mayor visibilidad que la de valor programado.

posicione como la
eleccidn principal en la
mente de los
consumidores.

n

crecimiento

2. Creacion de marca "Atu
ahorro" que sirva para formar
parte en la mente de los clientes
y genere visibilidad del mismo.
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3.10. Estrategias de marketing

Politica 1

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA

Crear e Estrategia 1. Buscadores
implementar Corporativa SEO
habilidades de 2. Buscadores
comunicacion a SEM

través de campafias

digitales que

beneficien y

permitan llegar a
diversos mercados,
generando un
crecimiento en el
publico objetivo.
Esto se lograra
mediante la
utilizacion de
técnicas de SEO y
SEM para alcanzar
una posicion
destacada en los
resultados de
busqueda web.

3.10.1. Desarrollo de la propuesta

Se realizara la produccion y difusién de contenido audivisual en forma de publicaciones
y videos en plataformas digitales para promover tanto la entidad financiera como la adquisicién
del ahorro programado por parte de los clientes. Se compartira informacion detallada sobre los

beneficios, caracteristicas y procedimientos relacionados con el producto.:
e Beneficios
e Tasas de interés

e Historia de la empresa
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Para garantizar un control efectivo de todas las actividades, se implementara la medicion
a través de pixeles de conversion en Facebook Ads e Instagram Ads, que son plataformas
integradas. Esto permitira que los clientes sean redirigidos a la pagina web de la Cooperativa
Atuntaqui mediante botones de accion. En el sitio web, podran acceder a informacion
detallada sobre la historia y relevancia de la cooperativa, asi como explorar los diversos
productos y servicios que se ofrecen

Publicidad para Instagram

Con la mejor Cooperativa‘\‘u
del Ecuador!

Cada mes tu
presupuesto'

__N>9astos iero,-tanteS

L

objetivo realista

para ahO"ro ‘».
“ S
L)

LI
legaras a tuy objetivo

@COOPERATIVA ATUNTAQUI

Elaborado por la Autora

Publicidad para Facebook
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YQ ATUNTAQUI

Recibe tus

INTERESES

mesualmente

ADQUIERE TU
AHORRO
PROGRAMADO AQUI!

Elaborado por la autora

A I”(T'“Uﬁ"fi}leﬂ

Recibe tus

INTERESES

mesualmente

ADQUIERE TU N
AHORRO
PROGRAMADO AQUI!

» Share

o Like @ Comment

Elaborado por la autora

De esta manera se obtendra un control del patron el Facebook e Instagram



FACEBOOK INSTAGRAM ADS PROCESO
Conversion de Pixel en Facebook e Instagram Lo primero que se va a realizar es
instalar pixel con el fin de medir las
conversiones

Tipo de campana Se planifica postear publicacion para
que los clientes conozcan sobre el
ahorro programado

Target -Personas entre 18 y 35 afios

-Ubicados en la provincia de
Imbabura ciudad Ibarra

Enfoque de etapa para la conversion de Pixel ~ Propuesta enfocada en los prospectos
que visiten la pagina web y los leads

Objetivo de la campafia Mayor alcance de usuarios
Consideracion Atraccion y conversion de nuevos
clientes potenciales
Elaborado por la autora

RESPONSABLES Detalles TIEMPO COSTO
Propietarios $5 cada pautaje Semanal $240
4 semanas
12 meses

Desarrollo de la propuesta, Tactica T1.1

Mediante el mejoramiento de Google my business, se logra captar que abarca de mejor
manera la web, mediante ello es posible fortalecer la posicién de la marca mediante la
utilizacion de nuevas palabras clave durante la gestion del registro. Si se logra obtener el primer
lugar en los resultados de busqueda utilizando términos como "ahorro programado™, "mejores
tasas de interés", "mejor cooperativa del Ecuador” y otros similares, esto contribuira a que el
sitio web sea filtrado automaticamente en las busquedas de los usuarios, aumentando asi el
reconocimiento de la Cooperativa Atuntaqui y su programa de ahorro (Suérez, 2020). Para
lograr este control, se puede hacer uso de herramientas como Google My Business, lo cual

permitird mejorar de manera continua los posicionamientos en los resultados de busqueda.

De tal manera para poder identificar las keywords se utilizo la plataforma Google trends
en donde se analiz6 palabras exclusivas de busqueda para la provincia de Imbabura, ciudad
Ibarra, obteniendo el siguiente resultado:
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Home Explore Trending Now

—
@ Ahorro programa... @ Wejor coopersativ... Tasas de interés @ Ahorro @ Cooperativa Atun...
Search term Search term Search tsrm Search term Search term
Imbabura Province Past 12 months v All categories v Web Search

[«

< L

Interest over time @

25
Average Jul 10, 2022 Nov 13, 2022 Mar 19, 2023
Activar Windo
Ve a Configuracion
Trends Home Explore Trending Now <: E
® Ahorro programade @ Mejor cooperativa del Ecuador Tasasdeinterés @ Ahorro @ Cooperativa Atuntaqui

Imbabura Province, Past 12 months

Compared breakdown by city ciy - &4 < <
@ Ahorro programado @ Mejor cooperativa del Ecuador Sort: Interest for Ahorro programado v
Tasas deinterés @ Ahorro @ Cooperativa Atuntagqui
1 8an Antonio de Ibarra ]
2 lbarra S —

ivar Wind
Ve a Configuracion para at

Color intensity represents percentage of searches LEARN MORE

Include low search volume regions

Elaborado por la autora

RESPONSABLES Detalles TIEMPO COSTO
Area de marketing 1 mes 1 mes 0

Elaborado por la autora
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Desarrollo de la propuesta, Téactica T1.2

Se ha desarrollado un codigo QR que redirigira a los usuarios a la carilla principal de la
Cooperativa Atuntaqui. En esta pagina, encontraran un conjunto de enlaces que les permitiran
acceder a informacion relevante, como el ahorro programado actual, tasas de interés y juegos
interactivos de finanzas, entre otros contenidos. Para lograr esto, se utilizara la aplicacion
gratuita Typeform, la cual nos permitird crear un juego vinculado a la pagina web de la
cooperativa. Este juego incluira preguntas relacionadas con educacion financiera y promocion
del ahorro, asi como preguntas de légica para mejorar la experiencia del consumidor. Se espera
que esta iniciativa genere un crecimiento significativo en el CRM (Customer Relationship
Management). Dichos codigos QR seran adhesivos, y pegados en un obsequio que se entregara

al usuario al momento de abrir su cuenta de ahorro programada.
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Elaborado por la autora

ESCANEA TU
coonzco
JUEGA Y

GANA

Elaborado por la autora

RESPONSABLES
Area de marketing

Detalles TIEMPO
3 meses 3 meses
Politica 2

COSTO
560
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OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA
Brindar atencion Estrategia de 1. Cupones de
personalizada y Fidelizacion consumo por cada

ofrecimientos con
descuento por
periodos que sean
de afinidad a la
hora de elegir el
ahorro programado
de la Cooperativa
Atuntaqui, para que
de esta manera se
genere un
incremento en
adquisicién del
servicio en el 4%
para el afio entrante

ahorro superior a
$10

2. Emailing para
remitir contenido
relativo al ahorro
programado Yy sus
respectivos
beneficios.

Desarrollo de la propuesta Tactica T2.1

En este apartado se propone entregar cupones de consumo por cada ahorro superior a

$10, esto quiere decir que el socio o cliente apertura su cuenta de ahorro programado con $10

y recibe un cupdn de consumo, asi mismo si va a depositar en la cuenta adicional seria

beneficiado con dicho cupdn, esto permitira que incrementemos el nimero de usuarios que

deseen adquirir el ahorro programado en la Cooperativa Atuntaqui. Cabe recalcar que los puntos

de establecimiento a los que son aplicables los cupones son a KFC, tropiburger y american deli.

El cupdn de consumo es no mayor a $3.99.

RESPONSABLES

Area de marketing

Detalles

3 meses

TIEMPO

3 meses

COSTO
2500
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( AMERICAN DL
Cupon du consumo aplicable a los establecimientos

mencionados con un valor no mayor a $3,99.
Valido hasta ¥ DICIEMBRE 2023

B

e
e

‘ AMERICAN Dsu,]

CUPON DE
CONSUMO GRATIS!

=

|
[ AMERICAN DEL |

Cupon de consumo aplicable a los establecimientos
mencionados con un valor no mayor a $3,99.

Vélido hasta 15 DICIEMBRE 2023

Elaborado por la autora
Desarrollo de la propuesta Téctica T2.2

Mediante el uso de la técnica de emailing se dara a conocer al consumidor o socio de la
organizacion, los beneficios que obtendra al adquirir el ahorro programado sus tasas de interés
y cuanto recibira mensualmente dependiendo del tiempo al que desee ahorrar, asi mismo de tal
manera se enviard mensajes personificados de felicitacion a los clientes anticipadamente

inscritos en fechas especiales y Unicamente por su cumpleafos, esto favorecera a la empresa
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para que el cliente se sienta parte de la misma o sobre todo sienta la importancia al invertir en

la Cooperativa Atuntaqui.

RESPONSABLES Detalles TIEMPO COSTO
Area de marketing 3 meses 3 meses 2500
ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR
) ) ) ) PROMOTORES
Blog Call to Action Email Eventos
Palabras Clave Formularios Herramientas Smart Content
Redes Soclales Landing Page Workflows Redes Sociales
Politica 3
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA
Contener diligencias | Estrategias de 1. Utilizacion de
que sean de mejora | diferenciacion tarjeta de debito

para la empresa
financiera y sobre
todo que generen
diferencia 'y
transparencia de la
competencia que
permita quedarse en
la mente de los
consumidores como
su primera opcion

para poder retirar su
dinero ahorrado en
cualquier momento,
implementar en los
cajeros la opcion de
ahorro programado.
2. Creacion de
marca "Atu ahorro"
que sirva y genere
visibilidad del
mismao.

Desarrollo de la propuesta Tactica T.3.1

Se propone aumentar una opcion al cajero automatico para que los socios puedan

disponer de sus previos ahorros en cualquier momento, utilizando la tarjeta de debito, cabe
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recalcar que el dinero del ahorro programado Unicamente puede ser retirado en cajeros propios
de la cooperativa. Esto permitira a los socios realizar el retiro de la manera mas facil y sencilla
sin la necesidad de realizar algin tramite anteriormente. Ademas cabe recalcar que el debito es
de manera automatica por eso es necesario contar con el dinero suficiente en la cuenta para ser

debitado mes a mes el monto elegido y la fecha estipulada.

RESPONSABLES Detalles TIEMPO COSTO
Area de marketing 3 meses 3 meses 0

Desarrollo de la propuesta Téctica T.3.2

Se propone la creacion de la marca Atu ahorro, esta imagen seré sencilla, la cual
permitird posicionarse en la mente de los consumidores, y también formara parte de los
afiches publicitarios sobre ahorro programado y en videos publicitarios, se propone realizar
un logotipo sélo con la palabra Atu ahorro, utilizando un logotipo, es una manera simple de

graficar como un simbolo de identificacion.

Logo principal Cooperativa Atuntaqui

Q COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
La caja fuerte del Ecuador

Creacion de la marca “Atu Ahorro”

YQTU ahorro

Elaboracion propia en canva.com

Fuente de letras: Bungree y Playfair Display
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Esta pequefia marca es simple y de facil visibilidad la cual serd utilizada en cada uno de

los afiches publicitarios y también como marca de agua en videos de tik tok.

-:.‘l lucid !

vdquicrelonal

Nota: Captura de pantalla de Tik Tok de la Cooperativa Atuntaqui, implementado la marca
ATU ahorro

RESPONSABLES Detalles TIEMPO COSTO
Area de marketing 3 meses 3 meses 208
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Indicadores de gestion/KP1’s

El uso de indicadores de rendimiento en estrategias de marketing es esencial para evaluar
el desempefio y ajustar las tacticas segln sea necesario. Algunos indicadores clave incluyen la
tasa de conversion, el retorno de la inversion (ROI), la participacion en redes sociales y el Net
Promoter Score (NPS). Estos indicadores proporcionan informacién valiosa sobre la eficacia
de las campafias de marketing, la satisfaccion del cliente y el rendimiento financiero (Rosales,
2017).

1.1. Muestra de la ejecucion del contenido

Timeline de contenidos

De igual manera, se tiene en la siguiente figura un ejemplo de la programacion de contenidos

en TikTok durante una semana:
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Timeline de contenidos

Publicaciones

MES: AGOSTO

Tipos de
nublicaciones

Ahorro
‘programado
Coop
Atuntaqui

Blog A tu
3horro

_anding page

Tipos de
oublicaciones

SOCIALES
I[magen de
oortada

I[magen de
oerfil

Infografias

| lustraciones

Imagenes

~otografias

Videos
oregrabados/en
Vivo

Actividades
fines de
semana

Tipos de
oublicaciones

Mail
informativo

Mail
fidelizacion

Mail ventas
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Programacion de contenidos en TikTok durante una semana

Ideas de contenido

e Desafios de ahorro: Crea desafios de ahorro divertidos y motivadores que animen a los

usuarios a establecer metas de ahorro y compartir su progreso. Por ejemplo, desafia a
los usuarios a ahorrar una cantidad especifica cada semana y a mostrar cbmo estan
alcanzando sus metas.

Tips financieros: Comparte consejos financieros Utiles y practicos para ayudar a los
usuarios a gestionar sus finanzas de manera efectiva.

Historias de éxito: Estas historias inspiradoras pueden motivar a otros usuarios a tomar
medidas similares y a aprovechar los servicios de la cooperativa.

Preguntas y respuestas: Realiza sesiones de preguntas y respuestas donde los usuarios
puedan enviar sus preguntas relacionadas con el ahorro, los préstamos, las inversiones
u otros temas financieros. Retos divertidos y educativos: Crea retos que combinan

entretenimiento y educacién financiera.

Plan de difusion de contenidos

Redes Sociales: Utiliza las redes sociales como Facebook, Instagram, Linkedin y
Twitter para difundir contenido relevante y atractivo. Publica regularmente noticias,
consejos financieros, promociones y eventos de la cooperativa. Fomenta la interaccién
con los seguidores a través de preguntas, encuestas y concursos.

Blog: Crea un blog en el sitio web de la cooperativa donde se compartan articulos
educativos sobre finanzas personales, consejos de ahorro, inversiones y otros temas
relacionados. Promueve el contenido del blog en las redes sociales y a través de
boletines informativos por correo electrénico.

Boletines informativos: Envia boletines periddicos por correo electronico a los socios y
suscriptores con las Ultimas noticias, actualizaciones y eventos de la cooperativa.
Incluye enlaces a articulos del blog, promociones especiales y recordatorios sobre los
servicios disponibles.

Eventos y webinars: Organiza eventos y webinars educativos sobre temas financieros
relevantes para los socios y la comunidad. Invita a expertos en finanzas para brindar
charlas informativas y consejos practicos. Promociona estos eventos a través de las

redes sociales, el sitio web y el boletin informativo.
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Colaboraciones y alianzas: Busca oportunidades de colaboracién con otras empresas y

organizaciones locales.

PLAN DE DIFUSION DE CONTENIDOS

MES: AGOSTO

TIPO

DIFUSION
SOCIAL MEDIA

DIFUSION
SOCIAL ADS

5| 6/(7/8]/9/10/11/12/13|14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

OPTIMIZACION
SEO

EMAIL
MARKETING

DIFUSION
GOOGLE
ADWORDS
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UNIDAD 1V. Estudio Financiero

4.1. Presupuesto de mercadotecnia

Segun Espinoza, (2021) “El presupuesto de marketing es fundamental para la Cooperativa
Atuntaqui, ya que permite planificar y asignar de manera efectiva los recursos disponibles para
estrategias y actividades de marketing” (12). Suministra una vision clara de los recursos
financieros necesarios, establece metas y objetivos medibles, y evalla la rentabilidad de las

estrategias implementadas (Revista cientifica, 2023).

4.2. Estados Financieros

Los estados financieros son expedientes clave en la gestion financiera de una empresa o

entidad, ya que proveen informacion sobre el contexto econdmico y financiera de la misma.

(Revista cientifica, 2023).

Estados de resultados financieros Diciembre 2021 — Diciembre 2022

DENOMINACION

DICIEMBRE

2021
Valor

DICIEMBRE

2022
Valor

VARIACION ANUAL

Valor

%

51 INTERESES Y DESCUENTOS GANA- 32899731 43523615 10.623.885 3229
Dos

5101 Depdsitos 617847 G23.072 305225 4940

5103 Intereses y descuentos de inversiones 2774571 3581492 304.922 29,08
en titulos valores

5104 Intereses v descuentos de cartera de 29.506.459 38995248 ¢ 488808 3214
créditos

5120 Otros intereses v descuentas 853 23783 22930 268748

41 INTERESES CAUSADOS 14422255 21.260.790 6638535 4540

4101 Obligaciones con el piblico 13.711.53% 19749183 6.057 4644 4418

4103 Obligaciones financieras 210.716 1.491.607 380.891 63,78
Margen neto intereses 18.277.475 22262.825 3.985.350

52 COMISIOMES GANADAS 8.077 7493 -584 723

5290 Otras 8.077 7493 -584 723

54 INGEESOS POR SERVICIOS 496.907 540523 43.617 B.78

54590 Otros servicios 496.907 540523 43.617 8,78

42 COMISIOMES CAUSADAS 8064 B.064 a 0.00

4205 Servicios fiduciarios 8064 8.064 a 0,00

53 UTILIDADES FINAMNCIERAS 1930 147 964 1468 034 756675

5304 Rendimientos por fideicorniso mercantil | 1.930 147 9464 146034 7.566,75
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43 PERDIDAS FINANCIERAS 362.808 610193 247388 68,19
4306 Primas en cartera comprada 362.808 610173 247386 6819
Margen bruto financiero 18.413.517 22.340.548 3.927.031
44 FROVISIONES 4.022.443 6341697 2319254 57,66
4402 Cartera de créditos 2989571 6196221 3206450 107 26
4403 Cuentas por cobrar 1022597 131614 -820.783 -8713
4404 Bienes adjudicados por pago 5240 4958 -282 -539
4405 Otros activos 5.035 8.204 3.870 76,86
Margen neto financiero 14.391.075 15.998.852 1607777
45 GASTOS DE OPERACION 11.792.191 14.114 434 2322244 19,69
4501 (Gastos de personal 52404615 6.029.948 789331 15,06
4502 Honerarios 249 244 875799 -73.448 -7.74
4503 Servicios varios 1.668.293 1.980.674 312.381 1872
4504 Impuestos, contribuciones v multas 2.010589 3012833 1.002.244 49 85
4505 Depreciaciones 355.318 326.267 -29.051 -8.,18
4506 Amortizaciones 46,472 90.305 43833 94,32
4507 Otros gastos 1521.658 1798.412 276.954 18,20
Margen de intermediacién 2.598.883 1884.416 -714.467
55 OTROS INGRESOS OPERACIONALES [ O 81.771 81771 0,00
5501 Utilidades en acciones y participaciones | 0 81771 81771 0,00
A6 OTRAS PERDIDAS OPERACIONALES | 95.696 19177 -76.518 -79.96
4401 Férdida en acciones v participaciones 0] 6077 G077 0,00
4690 Otras 95.696 13100 B2 506 BEAE
Margen operacional 2503.188 1.947.010 -556.178
58 OTROS INGRESCS 1812178 1494673 -317.505 -17.52
5601 Utilidad en venta de bienes 21524 9357 -12167 -56,53
5603 Arrendamientos 9] 12.514 12514 0.00
5404 Recuperaciones de activos financieros 819.944 858.464 3B8.520 470
5650 Otros 970711 614.338 -356.373 -36,71
47 OTROS GASTOS Y PERDIDAS 76105 103.564 27459 36,08
4703 Intereses y cornisiones devengados en 50288 103564 53274 105,94
ejercicios anteriores
4790 Otros 25818 0 -25.816 -100.,00
Ganancia o (pérdida) antes de impues- | 4.239.261 3338119 901142
tos
48 IMPUESTOS Y PARTICIFACION A 1741558 1.440.925 -300.632 -17.26
EMPLEADOS
4810 Participacidn a empleados 635.889 500.718 -135171 -21,26
4815 Impuesto a la renta 1105.668 ?40.208 -165.461 -14.96
Ganancia o ([pérdida) del ejercicio 2497.703 1.897.194 -600.510

Fuente: Informacion investigada de anuarios institucionales (2022)

Detalle de ingresos y gastos Diciembre 2021 — Diciembre 2022
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DICIEMBRE DICIEMBRE VARIACION ANUAL
CODIGO DENOMINACION 2021 2022
Valor Valor Valor

4 GASTOS 32721119 43898847 11.177.727 3416
41 INTERESES CAUSADOS 14.622.255 21.260.790 6.638.535 4540
4101 Obligaciones con el publica 13711539 19749183 &.057 444 4418
4103 Obligaciones financieras 2910.716 1.491.607 580.891 63,78
42 COMISIONES CAUSADAS B.064 8.064 0 0,00
4205 Servicios fiduciarios 8.064 B.064 9] 0.00
43 PERDIDAS FINANCIERAS 362.808 610,193 247.386 68,19
4306 Primas en cartera comprada 362808 610193 247386 6819
44 PROVISIONES 4022443 6.341.697 2319.254 5766
4402 Cartera de créditos 2989571 6196221 3206450 107,26
4403 Cuentas por cobrar 1.022.597 131614 -890.983 -8713
4404 Bienes realizables, adjudicados por pago | 5240 4958 -282 -5.3%

v de arrendamiento mercantil
4405 Otros activos 5.035 8904 3870 76,86
45 GASTOS DE OPERACION 11792191 14.114.436 2322244 19,69
4501 Gastos de personal 5240615 6.029.946 785331 15,06
4502 Hancrarios 247246 B75.79% -73.448 774
4503 Servicios varios 1668293 1980.674 312381 18,72
4504 Impuestos, contribuciones y multas 2010589 3.012.833 1.002.244 | 49 85
4505 Depreciaciones 355318 326267 -22.051 -B.18
4506 Amortizaciones 46.472 0.305 43833 94,32
4507 Otros gastos 1521.658 1798.612 276.954 18,20
46 OTRAS PERDIDAS OPERACIONALES | 95.696 19177 -76.518 -79,96
4601 Pérdida en acciones y participaciones 0 6077 6077 0.00
44802 Pérdida en venta de hienes realizablesy | O 13100 13.100 0,00

recuperados
4490 Otras 25498 o -95.696 -100,00
47 OTROS GASTOS Y PERDIDAS 76105 103.564 27.459 35,08
4703 Intereses v comisiones devengados en 50.288 103544 53.274 105,94

gjercicios anteriores
4750 Otros 25818 0 -25816 -100,00
48 IMPUESTOS Y PARTICIPACION A 1741.558 1.440.925 -300.632 -17,.26

EMPLEADOQS
4810 Participacion a empleados 435.889 500.718 -135171 -2126
4815 Impuesto a la renta 1105.668 940.208 -165.461 <1496
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DICIEMBRE DICIEMBRE VARIACION ANUAL
DENOMINACION 2021 2022
Valor Valor Valor %

5 INGRESOS 35218823 45.726.040 10.577.218 30,03
51 INTERESES Y DESCUENTOS GANA- 32899.731 43.523.615 10.623.885 3229

DOs
5101 Depasitos 617.847 $23.072 305225 49 40
5103 Intereses v descuentos de inversiones 2774571 3.581.492 B04.922 2208

en titulos valores
5104 Tntereses y descuenios de carera de 2%.506.45% 3BFF5268 488808 3214

créditos
5150 Otros intereses v descuentos 853 23783 22930 2687 48
52 COMISIONES GANADAS 8.077 7.493 -584 -7.23
5290 Otras B.077 7493 -584 723
53 UTILIDADES FINANCIERAS 1.930 147.964 146.034 7.566,75
5304 Rendimientos por fideicomiso mercantil | 1.930 147 964 146.034 7.566,75
54 INGRESOS POR SERVICIOS 496.907 540523 43.617 8,78
5490 Otros servicios 496.907 540.523 43.617 878
55 OTROS INGRESOS OPERACIONALES ] 82646 82.646 0,00
5501 Utilidades en acriones y participaciones | O BL771 817971 0.00
5502 Utilidad en venta de bienes realizables | 0 875 875 0,00

y recuperados
56 OTROS INGRESOS 1812178 1.493.798 -318.380 -17,57
5601 Utilidad en venta de bienes 21524 B.482 -13.042 -60,59
5601 Utilidad en venta de bienes 21524 8482 -13.042 -60,59
5603 Arrendamientos o] 12.514 12514 0.00
5604 Recuperaciones de activos financieros 819.944 858.464 38520 4,70
5690 Otros 970711 614338 -356.373 -36,71
59 Pérdidas y ganancias 2.497.703 o -2.497703 -100,00

Fuente: Informacidn investigada en anuarios institucionales (2022)

4.3. Estados Financieros proyectados

Los estados financieros proyectados son evaluaciones y pronosticos de los estados

financieros futuros de una empresa. Estos estados se basan en hipotesis y previsiones de las

actividades y resultados financieros que se espera que la empresa logre en el futuro (Gurroa,

2021).
Indicador 2023 2024 2025

Ingresos 1580589 1786065.57 2623730.32
Costos 958860 1083511.8 1591678.83
Utilidad Bruta 621729 702553.77 1032051.48
Gastos Operativos 50089 56600.57 83146.2373
Utilidad Operativa 571640 645953.2 948905.250
Gastos Financieros 9857 11138.41 16362.3242
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Utilidad Antes de Impuestos  |561783 634814.79 932542.926
Impuestos 145879 164843.27 242154.763
Utilidad Neta 415904 469971.52 690388.162
Depreciacion y Amortizacion  |87546 98926.98 145323.733
Flujo de Caja Operativo 49798 56271.74 82663.1860
Inversiones en Activos 79854 90235.02 132555.244
Flujo de Caja Libre 198706 224537.78 329845.998

Fuente propia

Proyeccién estados financieros 2023, 2024 y 2025

3000000

2000000

1000000

Fuente propia

B 2023

;@z
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Se estima que va haber un incremento en base a los datos histéricos 13%
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4.4. Retorno de la Inversion (ROI)

Para calcular el ROI (Return on Investment) o retorno de la inversion, necesitamos la siguiente

formula:

ROI = (Ganancia - Costo de inversion) / Costo de inversién * 100
Donde:
- Ganancia es el beneficio o ingreso generado por la inversion.
- Costo de inversion es el monto total invertido.
Costo de inversion = 20000
Ganancia = Presupuesto - Costo de inversion
= 385000 - 20000
= 365000
Ahora, sustituimos los valores en la formula del ROI:
ROI = (365000 - 20000) / 20000 * 100
ROI = 345000 / 20000 * 100
ROI =17.25
El ROI obtenido es del 17.25%.
Interpretacion:

Un ROI del 17.25% significa que por cada peso invertido, has obtenido un beneficio
adicional del 17.25 centavos. Es un buen indicador, ya que un ROI positivo indica que la
inversion ha sido rentable. En este caso, la inversion de 20000 ha generado una ganancia de

365000, lo que equivale a un retorno del 17.25% sobre la inversion inicial.

Es importante tener en cuenta que el ROI no tiene en cuenta el periodo de tiempo durante
el cual se obtuvieron las ganancias. Por lo tanto, para tener una vision mas completa, es

relevante considerar el plazo de la inversion y otros factores relacionados.
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Ingresos — Inversién

ROI = —
Inversion

_ 385000 — 20000
- 20000

ROI:365000

La matriz proporciona una vision general de los posibles rendimientos al invertir el
presupuesto de marketing en diferentes estrategias. Es importante tener en cuenta que estos

valores son estimaciones y pueden variar segun la implementacion y el entorno del mercado.

Es relevante considerar que los presupuestos del proyecto de desarrollo pueden estar
sujetos a cambios, que dependen del departamento financiero y las proyecciones esperadas,

considerando la apertura de canales comerciales

4.5. Analisis del beneficio/costo

El andlisis de costo-beneficio es una herramienta que evalUa la viabilidad econémica de
un proyecto al comparar sus beneficios esperados con los costos asociados. Se identifican y
cuantifican los beneficios y costos relevantes para determinar si los beneficios superan los
costos. Esto ayuda a tomar decisiones informadas sobre la rentabilidad del proyecto. Se estiman
los costos de implementacion y operacion, asi como los beneficios tangibles e intangibles
esperados. El analisis de costo-beneficio permite evaluar si un proyecto es viable desde una

perspectiva financiera (Gurroa, 2021).

Matriz de relacion beneficio/costo

La matriz de costo-beneficio en marketing es una herramienta que facilita la
evaluacién y comparacién de los costos y beneficios relacionados con las estrategias y
acciones de marketing de una empresa. Permite determinar la viabilidad econémica de estas

iniciativas y tomar decisiones fundamentadas.
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En la matriz de costo-beneficio se analizan los diversos componentes que conforman

los costos y beneficios de las estrategias de marketing.

Costos Beneficios
(monetarios | (monetarios
y no y no Resultados
monetarios) | monetarios) | Presupuesto | Esperados |KPIs de Rendimiento
- Costo de Aumento del
Estrategia |implementac|- Incremento 10%en las |Tasa de conversion,
360 ion en las ventas |$7800 ventas ingresos por cliente
Aumento del |Alcance de la
- Costode |- Mejoraen 20% en el campafia, aumento de
promocion y |la visibilidad reconocimient|seguidores en redes
publicidad |de la marca [$2600 0 de la marca |sociales
- Costo de |- Aumento Incremento
investigacio |de la del 10% en la |Participacion de
n de participacion cuota de mercado, nimero de
mercado de mercado |$3780 mercado clientes adquiridos
Retencion del
-Costode |- 80% de los | Tasa de retencion de
capacitacion |Fidelizacion clientes clientes, satisfaccion
del personal |de clientes |$4250 actuales del cliente
- Costo de
desarrollo de Aumento del |[Calificaciones de
nuevos - Mejora de 25% en la satisfaccion del
productos/se |la imagen de percepcion de [cliente, valor de la
rvicios laempresa |$3987 calidad marca

Conclusiones:

Conclusiones y recomendaciones

El andlisis de marketing 360° es fundamental para fortalecer y promover el ahorro

programado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui Ltda. en la ciudad de Ibarra en

93




2022. A través de un enfoque integral, se pueden obtener conclusiones clave para potenciar esta

iniciativa y generar un mayor impacto en los socios y la comunidad.

Identificacion precisa del publico objetivo: Es esencial realizar un analisis detallado
para comprender las caracteristicas y necesidades de los socios y potenciales interesados en el
ahorro programado. Mediante la segmentacion del mercado, se pueden disefiar estrategias
personalizadas y mensajes especificos que generen una conexion emocional con el publico

objetivo.

Disefio de una propuesta de valor diferenciada: El analisis de marketing 360° permite
identificar las fortalezas y debilidades de la cooperativa en comparacion con la competencia.
Basandose en esta informacion, se pueden desarrollar propuestas de valor Unicas y atractivas,
que destaquen los beneficios del ahorro programado en Atuntaqui Ltda. Esto implica comunicar

claramente los rendimientos, las opciones de retiro y los servicios adicionales que se ofrecen.

Estrategias de comunicacidn integrales: La implementacion de un enfoque 360° implica
utilizar diferentes canales y herramientas de comunicacién para llegar a los socios y potenciales
interesados. Esto incluye la creacion de una estrategia digital solida, la participacion en eventos
locales, la colaboracion con influenciadores y la implementacion de campafas de marketing
tanto online como offline. La consistencia en el mensaje y el uso de un lenguaje persuasivo y

claro son fundamentales para captar y retener la atencion del publico objetivo.

Fomento de la educacion financiera: El andlisis de marketing 360° también resalta la
importancia de promover la educacion financiera entre los socios y la comunidad. A través de
talleres, seminarios y contenido educativo, se puede empoderar a las personas con
conocimientos sobre la importancia del ahorro programado, los beneficios a largo plazo y las
estrategias para alcanzar metas financieras. Esto genera confianza y fidelidad hacia la

cooperativa, fortaleciendo la relacion con los socios.

En resumen, el andlisis de marketing 360° es una herramienta poderosa para fortalecer
y promover el ahorro programado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui Ltda. en la
ciudad de lbarra en 2022. Identificar al publico objetivo, disefiar una propuesta de valor
diferenciada, implementar estrategias de comunicacion integrales, fomentar la educacion
financiera y realizar un monitoreo constante son acciones clave para lograr resultados exitosos

y generar un impacto positivo en los socios y la comunidad.
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Recomendaciones:

Luego del desarrollo del presente proyecto se ha detectado varias oportunidades de
mejora para los procesos comerciales y de experiencia de los clientes de la cooperativa que se

detallan a continuacion:

Se puede mejorar significativamente la personalizacion de la experiencia del socio
usando CX: Recomendamos implementar un enfoque personalizado en todas las interacciones
con los socios. Utilizar datos demograficos, comportamiento financiero y preferencias
individuales para ofrecer recomendaciones y servicios especificos puede mejorar la relaciéon y
la satisfaccion del socio. Esto implica utilizar la tecnologia para adaptar la comunicacién, los

productos y los servicios segun las necesidades y metas de ahorro de cada socio.

Es importante el fortalecimiento de la presencia digital: Dado el crecimiento de la
presencia online, es fundamental fortalecer la estrategia digital de la cooperativa.
Recomendamos optimizar el sitio web con informacion clara y accesible sobre el ahorro
programado, proporcionando herramientas interactivas para calcular rendimientos y metas
financieras. Asimismo, es recomendable utilizar las redes sociales y el email marketing para
mantener una comunicacion constante con los socios, compartiendo consejos financieros y

promociones especiales.

Se puede construir alianzas estratégicas a través de convenios de participacion inter
institucional, de esa forma ampliar el alcance y la visibilidad del ahorro programado, se
recomienda establecer alianzas estratégicas con instituciones y empresas relacionadas. Por
ejemplo, colaborar con escuelas, universidades y empresas locales para ofrecer programas
educativos sobre finanzas personales y promover el ahorro desde temprana edad. Ademas, se
pueden explorar alianzas con entidades gubernamentales o asociaciones sin fines de lucro para

ofrecer incentivos y beneficios adicionales a los socios.

La constante evaluacion y mejora continua de procesos no solo comercial sino de
servicios en venta y postventa ya que es importante establecer un proceso de evaluacion y
mejora continua para las estrategias de promocion del ahorro programado. Recomendamos
realizar encuestas periodicas a los socios para conocer su nivel de satisfaccion y obtener
retroalimentacién sobre la efectividad de las iniciativas implementadas. Utilizar los datos
recopilados para realizar ajustes y mejoras en la estrategia de marketing, buscando siempre la

excelencia en la promocién del ahorro programado y la satisfaccion de los socios.
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Implementar estas recomendaciones fortalecerd la promocién de los servicios financieros y
propuesta de desarrollo comercial econdémico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui
Ltda., permitiendo una mayor participacion de los socios y generando un impacto positivo en

las finanzas de la empresa y también personales de los socios.
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