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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién denominado marketing digital para posicionar la marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Achik Inti” de la provincia de Canar canton Caiiar, tiene como
objetivo principal conseguir que la marca tome un lugar importante en la mente del consumidor
mediante herramientas y elementos de Marketing digital. Se inici0 la investigacion con la
recopilacion de informacién mediante la observacion directa en la Institucion y herramientas como
las encuestas que se aplico a la Poblacién Econémicamente Activa de la provincia del Cafar, del
afio 2020, contando con 68747 habitantes y ademas la entrevista al gerente de la entidad. A
continuacion, se realiz6 un analisis de resultados evidenciando que el 39% de la poblacion destina
de 3 a 5 horas estimadas al uso de internet siendo frecuente su uso todos los dias como minimo 1
hora al dia en el resto de la poblacién, por otra parte, el 57% de las personas indican que desean
recibir informacidn de la Institucion Financiera mediante las redes sociales, medios de comunicacién
que ofrecen apertura permitiendo mensajes claros, persuasivos y dinamicos al publico, ademas se
realizé la matriz FODA y el cruce de variables denominado FODA Estratégico. Finalmente, se
desarrolld las estrategias que permitiran tomar parte significativa en la mente del consumidor por
experiencias que le genera tomando fidelizacion con los socios y el publico objetivo, asi también
se debe estudiar a la competencia y estar al tanto para lo cual se realiz6 mediciones con los
indicadores que son herramientas importantes dentro del posicionamiento SEO, desarrollo del
CHAT BOT y cédigo QR. Se recomienda la aplicacion y seguimiento de la presente investigacion

para alcanzar los resultados esperados por la Institucion Financiera.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MARKETING
DIGITAL> <ESTRATEGIAS> <REDES SOCIALES> <POSICIONAMIENTO> <CANAR
(CANTON)>
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ABSTRACT

The present study called digital marketing to position the brand of the Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Achik Inti” located in the province of Cafiar, is aimed to achieve that the brand takes an
important place in the mind of the consumer by means of tools and elements of digital marketing.
The research started with the collection of information through direct observation in the Institution
and tools such as surveys that were applied to the Economically Active Population of the province of
Caniar, in 2020, with 68747 inhabitants and also the interview to the manager of the entity. Then, an
analysis of the results was carried out showing that 39% of the population spends from 3 to 5 hours
estimated to use the internet being frequent its use every day at least 1 hour a day in the rest of the
population, on the other hand, 57% of the people indicate that they want to receive information from
the Financial Institution through social networks, communication media that offer openness allowing
clear, persuasive and dynamic messages to the public, in addition the SWOT matrix and the crossing
of variables called Strategic SWOT was carried out. Finally, strategies were developed that will allow
the consumer to take a significant part in the mind of the consumer through experiences that generate
loyalty with partners and the target audience. The competition should also be studied and be aware
of it, for which measurements were made with the indicators that are important tools within the SEO
positioning, development of the CHAT BOT and QR code. The application and monitoring of this

research is recommended in order to achieve the results expected by the Financial Institution.

KEYWORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <DIGITAL
MARKETING> <STRATEGIES> <SOCIAL NETWORKS> <POSITIONING> <CARNAR
(CANTON)
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INTRODUCCION

El posicionamiento es fundamental e importante para una marca ya que genera un lugar esencial en
la mente del consumidor basado en las experiencias y en la diferenciacion con la competencia. Por
tal razon las organizaciones han optado por hacer uso de Marketing Digital para de esta manera llegar
a posicionar su marca ya gque actualmente todo negocio que no se encuentra en internet para el
mercado no existe. Por lo tanto, en la actualidad se debe explorar nuevos mercados tomando en
consideracion que la mayor parte de la poblacion hace uso de elementos digitales mas aun la nueva

generacion.

La razon por la cual surgio el presente estudio fue que actualmente en la Coac Achik Inti no tiene
reconocimiento por la poblacion de Cafiar ya que no aplican estrategias de marketing digital y
solamente se dan a conocer por los medios tradicionales como son radio, periodo, tv. Mediante la
presente investigacion daremos soluciéon a la ausencia del uso de elementos digitales creando

estrategias que aportaran al posicionamiento de la marca.
En el capitulo | se muestra la problematica del caso de estudio y la justificacion.

En el capitulo Il se fundamenta de manera tedrica los temas relacionados con Marketing Digital entre

otros con sus respectivas referencias.

En el capitulo Il se indica la metodologia de la investigacion, evidenciando el enfoque, técnicas,
herramientas aplicadas a mas de los tipos de investigacion y finalmente dando a conocer nuestra

poblacién.

En el capitulo IV es el Gltimo y el méas relevante se muestra las estrategias propuestas ya desarrolladas

con la finalidad de lograr posicionamiento de la Cooperativa en la provincia de Cafar.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.2 Antecedentes de la Investigacion

1.2.1 Antecedentes Bibliogréaficos

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo, se realiz6 un profundo estudio bibliografico para

obtener los antecedentes de la investigacion.

(Lozano, 2018) en su trabajo de investigacion titulado "PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
DIGITAL PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LAS LAGUNAS DEL
CANTON SARAGURO", tesis para optar para el grado de Ingeniera en administracion de empresas
objetivo general fue: Elaborar un plan estratégico de marketing digital a través del diagnéstico de
los factores internos y externos que afectan positiva o negativamente a la empresa orientandose a la
gestion publicitaria a través de recursos administrativos. El autor concluye gue el analisis externo
gue es muy importante e indispensable saber la situacién en la que se encuentra el pais para
implementar cualquier propuesta, por ello al realizar el estudio las oportunidades que se presenta para
la cooperativa estan, en evolucién de la tecnologia que permite optimizar y mejorar el servicio a través
del marketing digital ya que esto genera un impacto significativo esto ayudara a posicionar en el

mercado financiero.

(Cuésquer, 2018) en su trabajo de investigacion titulado "DISENO DE UN PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO DE LA PEQUENA EMPRESA
DE PASTAZA, DE LA CIUDAD DE PUYO, PROVINCIA DE PASTAZA", tesis para optar para el
grado de Ingeniera en Marketing objetivo general fue: Disefiar un plan de Marketing Digital para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza de la ciudad de Puyo, provincia
de Pastaza. El autor concluye que el uso de medios de comunicacién digital o canales electrénicos
usados de forma adecuada aportan con el desarrollo de la empresa si el objetivo es darse a conocer a
mejorar su presencia en el mercado financiero, logrando llegar a un mayor nimero de personas de

mejor manera.



1.2.2 Antecedentes Historicos

El cooperativismo en Ecuador ha demostrado un gran desempefio en los Gltimos afios que tiende a su
consolidacion como opcion real de desarrollo a nivel nacional, dando crecimiento econdmico al pais,
ya sea a nivel institucional, social y econémico. Las Cooperativas de Ahorro y Crédito estan en la
base de la piramide financiera, se encuentran cerca de los clientes que son los socios, quienes son
personas de menores ingresos y se les facilita acceder a los servicios que ofrecen las Cooperativas.
En funcidn de ello, son un factor clave para el desarrollo econémico del pais, es por ello que se debe

promover su fortalecimiento.

Las cooperativas de ahorro y crédito llegan a todos los niveles sociales, es por ello por lo que se
convierten en un medio importante en favor del crecimiento local, regional y nacional. Estas entidades
financieras a diferencia de los bancos se sitan en areas rurales, llenando el vacio de los bancos y
siendo esté su principal fortaleza. Aun en las grandes ciudades donde operan los bancos, por lo general
solo abastecen a una pequefia cantidad de la demanda que requiere servicios financieros. Son
instituciones con un gran potencial ya que brindan servicios completos en el sentido de que reciben

dep0sitos y otorgan préstamos.

A pesar de las evidentes ventajas y oportunidades que ofrece este servicio financiero, existen factores
gue merman su participacién en un mercado altamente competitivo, su participacion dentro del
mercado financiero se ve reducido por la introduccion de nuevos competidores, se produce cada vez
con mayor facilidad, ya que el mercado es amplio, esto implica mayores posibilidades de hacer
negocios principalmente con emprendedores que tienen microempresas de éxito, otorgando créditos
para PYMES; por lo tanto es imperativo para las cooperativas de ahorro y crédito desarrollar
estrategias de marketing digital, ya que el contacto interactivo con el cliente, permite conocerlo en

funcion de ello ofrecer aquello que satisfaga sus necesidades.

El marketing digital permite aplicar estrategias llevadas a cabo en los distintos medios digitales siendo

este un sistema interactivo dentro de un conjunto de acciones de Marketing que emplea la empresa.

La Cooperativa de ahorro y crédito “ACHIK INTI” no emplea marketing digital, la falta de estas
estrategias; hace que las empresas dejen de interactuar con sus clientes internos, externos, el entorno
y la competencia que rodea el contexto de una organizacion, esto puede generar que la imagen de
empresa no sea conocida en el contexto en el que realiza sus actividades, actualmente estar a la
vanguardia tecnoldgica hace que la empresa alcance nuevos mercados la aplicacion de marketing

digital es de total relevancia ya que aumentaria su cuota de mercado frente a la competencia.
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La Cooperativa no cuenta con presencia en las distintas plataformas digitales es decir carece de
contenidos visuales en las diferentes plataformas digitales existentes, esto ha evitado que se diera a
conocer dentro de entorno financiero, evitando asi un crecimiento en el segmento de mercado no
atendido; es asi que es de total y absoluta pertinencia afrontar la adopcién de herramientas

tecnoldgicas dentro de un mercado electrénico de consumo en el cual se desarrolla la competencia.

1.2.3  Antecedentes de la empresa

1.2.3.1 Resefia Historica

La Cooperativa De Ahorro y Crédito “ACHIK INTI” Ltda. es una empresa de Ecuador, con sede
principal en Cafiar opera en Cooperativas de Crédito Industria. La empresa fue creada por el Doctor
Manuel Guaman Guaman y por el gerente General José Maura Quishpelema en 09 de mayo de 2011,
inicia sus operaciones el 18 agosto del 2011, con la finalidad de brindar servicios a la ciudadania en
el ambito econdémico a través de ahorros y préstamos, la cooperativa es muy joven en la cual se
encuentran laborando 6 empleados en la actualidad. La cual esta ubicada en la calle Guayaquil y 10

de agosto de la Cuidad de Cafiar.

Esta Cooperativa con el pasar de tiempo ha tenido una buena acogida por parte de los ciudadanos de
la provincia de Cafiar, pues ahora buscan posicionarse en la ciudad, pero carecen de estrategias de
Marketing Digital para Ilamar la atencién de los clientes que continuamente se encuentran en el

mundo digital

1.2.3.2 Descripcion de la empresa

En la tabla 1-1 se presenta los datos especificos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Achik Inti

para mayor informacion.

Tabla 1-1: Descripcion de la empresa

Provincia Cafiar

Cantén Cafiar

Direccion Calle Guayaquil y Calle 10 De Agosto
Teléfono 07-2427285

Correo electronico Iguaman2010@hotmail.com

Fuente: Achik. I (2019)



1.2.3.3 Localizacion de la empresa
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Figura 1-1: Localizacién de la empresa

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Castro, A. 2019

Como se muestra en la figura 1-1 la Cooperativa Achik Inti se encuentra ubicada en la ciudad de

Canfiar, en las calles: Guayaquil y 10 de agosto
1.2.3.4 Filosofia empresarial

La maxima direccion en la Cooperativa Ahorro y Crédito “ACHIK INTI” son los socios a través de
la Asamblea General, la cual se informa de todos los aspectos relevantes a la parte financiera como

se muestra en la Figura 2-1

ASAMELEA GENERAL DE LOS
SOCIOS

CONSEJO DE VIGILANCIA AUDITARIA EXTERNA

CONSEIO
ADMINISTRATIVO

ASESOR JURIDICO

GERENCIA

DIRECCION FINANCIERO

ASISTENTE
CREDITOY
COBRANZAS

CONTABILIDAD CAJERO

Gréfico 1-1: Organigrama empresarial



Fuente: COAC Achik Inti
Elaborado por: Castro, A. 2019

1.3 Marco Tebrico

El marco tedrico del trabajo investigativo que se presenta a continuacion permite conocer distintas
definiciones por varios autores de palabras de mayor relevancia utilizadas en la elaboracion del
Marketing Digital para la COAC “ACHIK INTI”.

1.3.1 Marketing

SegL'm (Esteban, Martin Consuegra, Milan, & Molina, 2002) concuerdan que:

El Marketing es la integracion de todas las actividades de la empresa enfocadas a la satisfaccion del
cliente, obteniendo una rentabilidad. La principal funcién de este concepto a la organizaciéon que
cosiste en encontrar los medios efectivos para desarrollar las acciones de la forma més adecuada a las
necesidades y deseos de los clientes, sin imponer sus acciones a los clientes para que reaccionen a los
interese de la empresa. El concepto de marketing es esencialmente, una filosofia empresarial reflejada

en las actividades y comportamientos de la organizacion.
Mientras que para ( Kotler & Armstrong, 2003) el marketing es:

La funcién de negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes; determina los mercados
meta que mejor pueden servir a la organizacion y disefia los productos, servicios y programas
apropiados para servir a esos mercados. Sin embargo, esta disciplina es mucho mas que una simple
funcion aislada de los negocios: es una filosofia que guia a toda la organizacion. La meta del
marketing es crear de forma rentable una satisfaccidn en los clientes, al forjar relaciones cargadas de
valor con los clientes importantes. El departamento de marketing no puede alcanzar solo esta meta.
Para proporcionar un valor superior a los clientes, debe trabajar en estrecha colaboracién con otros
departamentos de la empresa y asociarse a otras organizaciones en su sistema integral de entrega de
valor. Asi, el area de marketing pide a todos los integrantes de la organizacion que piensen siempre
en los clientes y hagan todo lo posible por crear y entregar un valor superior a los clientes y

satisfacerlos.

Segun lo manifestado por (Daza, 2007) puede ser definido como el proceso de planificar, ejecutar
teniendo en consideracion la distribucion y la comunicacién, de ideas, productos y servicios para

crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales:



e Por lo cual el Marketing se ocupara de todo lo que sea preciso hacer, para que un producto,
una idea o un servicio puedan llegar hasta su comprador o usuario.

e También se ha identificado como un conjunto de herramientas de andlisis, de métodos de
prevision y de estudios de mercados utilizados con el fin de desarrollar un enfoque proyectivo
de las necesidades de la demanda.

e Por Gltimo, el Marketing ha sido presentado como un sistema de pensamiento que debe estar
presente en todas las actividades de la empresa independientemente del sector, el tamafio o

la actividad que desarrolle.

1.3.2 Marketing Digital

Segun afirma  (Kotler, 2010) el Marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de
acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para
conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing: Conseguir una respuesta

mensurable ante un producto y una transaccién comercial.

Debido a la aparicién de esta nueva modalidad comercial tan reciente no existe todavia una definicién
especifica ampliamente extendida entre la comunidad. Entre las méas utilizadas tenemos la siguiente
definicion de marketing digital, que sera sobre la que nos basaremos: el marketing digital es una
nueva forma comercial que lleva a cabo la empresa, utilizando la telematica, y que permite a sus

clientes o clientes potenciales conseguir:

e Efectuar una consulta de producto.

o Seleccionar y adquirir, la oferta existente en un momento, de un determinado producto.
De acuerdo con los autores (Arias, Durango, & Socorro, 2014) consideran que:

El Marketing digital se traduce en las acciones de marketing (Estratégico, Econémico y Operativo)
adaptadas a los medios digitales con el fin de obtener en estos canales, la misma eficienciay la eficacia
de la comercializacion tradicional y al mismo tiempo mejorar los efectos de la comercializacion
tradicional. En su funcionamiento, normalmente se utilizan los canales y herramientas de medios
digitales. Mientras que (Ancin, 2018) indica que el término marketing digital se utilizé por primera vez
a finales de los afios noventa del siglo pasado, es en la primera década del siglo XXI cuando se volvié
mas sofisticado, como una forma eficaz de crear una relacién con el consumidor que tiene

profundidad y relevancia. La rapida evolucién de los medios digitales creo nuevas oportunidades y
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vias para la publicidad y el marketing, impulsadas por la proliferacion de dispositivos para acceder a

los medios, lo que ha llevado al crecimiento exponencial de la publicidad digital.
1.3.3 Web 2.0: redes sociales

Para (Trejo, 2017) la web se define como una de las areas de mas rapido crecimiento de los ingresos del
comercio electronico son los servicios Web 2.0. El servicio el 2.0 mas popular es el de las redes
sociales, los lugares de reunion en linea en donde la gente puede encontrarse con sus amigos y con
los amigos de sus amigos. Cada dia, méas de 60 millones de usuarios de Internet alrededor del mundo
visitan un sitio de redes sociales como Facebook, Linkeding y cientos de lugares mas. Los sitios de
redes sociales vinculan a las personas a través de sus conexiones mutuas de negocios o personales, lo
cual les permite sondear a sus amigos (y los amigos de estos) en busca de iniciativas de venta

sugerencias para buscar trabajo 0 huevos amigos.

Los sitios de las redes sociales y las comunidades en linea ofrecen nuevas posibilidades para el
comercio electronico. Los sitios de redes sociales como Facebook venden anuncios de cartelera, video
y texto; venden a los anunciantes la informacion acerca de las preferencias de los usuarios, y venden
diversidad de productos y servicios. Las compafiias establecen sus propios perfiles de Facebook para
interactuar con los clientes potenciales. Las empresas también pueden escuchar lo que dicen los
usuarios de redes sociales sobre productos, ademas de tener valiosa retroalimentacion por parte de
los consumidores. Las comunidades en linea también son escenarios ideales para emplear las técnicas
de marketing viral. El marketing viral en linea es como el marketing tradicional de boca en boca, con
excepcidn de que el mensaje se puede esparcir a traves de una comunidad en linea a la velocidad de

la luz y abarcar un area geografica mucho mayor en comparacion con una pequefia red de amigos.

1.3.4 Las redes sociales como herramienta de marketing digital

Segln manifiesta (Olmo & Fondevila Gascon, 2014): las redes sociales se utiliza como una herramienta
de marketing pueden medir algunos elementos de la interaccidn con los consumidores, tales como el
namero de visitas o las veces que un anuncio es presentado a un usuario (impresiones), no esta todavia
claro todavia que el impacto estratégico o tactico sea alto, pues se ha de realizar una medicién mas

exhaustiva y cuidadosa del valor real recibido por los anunciantes.

La comunicacién con los clientes y la publicidad no son las Gnicas formas que tienen los operadores
para aprovechar las redes sociales como herramientas de marketing, puesto que estas pueden proveer

de datos de comportamiento natural de los usuarios.



1.3.5 Eficacia del Marketing digital

Para (Muxica, 2010) que una campafa de Marketing digital sea eficaz, es importante considerar los

siguientes factores:

« Captura: Qué tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando métodos de promocion online

y offline.

« Contenido: Que tan util es para los clientes la informacidn del sitio web, y que tan facil es su uso,

considerando tanto el contenido como el disefio del sitio.

« Orientacidn al cliente: si el contenido esta bien adaptado al publico objetivo

» Comunidad e interactividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades individuales de los
clientes mediante la provision de funcionalidad comunitaria y el establecimiento de un didlogo

interactivo.

1.3.6 Comunidad de marca

La creacién y mantenimiento de comunidades participantes es mucho mas importante que crecer
en base al nimero de fans o seguidores sin importar su condicion. Es conveniente centrarse en

estrategias de visibilidad y construccién de comunidades enfocadas a la calidad y no a la cantidad.

Algunos de los conceptos clave para la correcta construccion de una comunidad, son los siguientes:

Empresa, marca o producto: desde el dmbito de la compafiia, crear una comunidad implica
establecer relaciones horizontales entre la empresa y sus usuarios, escuchandolos y respondiendo a
sus comentarios en tiempo real. Se requiere de una interaccion constante donde la humildad, la
transparencia y la honestidad, junto con un lenguaje sencillo y claro son las caracteristicas

completamente imprescindibles.

e Comunidad: Una comunidad es un conjunto de individuos que voluntariamente se
interrelacionan para compartir conversaciones.

e Usuario: El usuario encuentra en la comunidad un espacio colectivo donde expresarse, un
lugar donde el contenido que aporta adquiere importancia. El usuario de una comunidad

pasa de ser un receptor de informacién a ser el centro de ella.



e Contenido: Al comienzo es la clave para conseguir el interés del usuario y después para
mantener la participacion. Debe ser, en la medida de lo posible, original y adaptado al
formato del medio.

e Community Manager: Es el encargado de producir y actualizar el contenido de la
comunidad. Su labor pasa por mantener activa la comunidad participando en todas las
consultas e incentivando la participacién de modo que sea un nexo claro entre la empresa

y los usuarios. (Llorente, 2015)

1.3.7 Posicionamiento SEO

SEOQ, son las siglas en inglés de Search Engine Optimization, es el trabajo de optimizacién realizado
para mejorar el posicionamiento de web en la pantalla de resultados de buscadores como Google y
Bing. Debido a que Google y Bing. Debido a que Google representa aproximadamente 70% de los
resultados de busqueda en el mundo, esta parte de SEO estard orientada principalmente en la

optimizacion de webs para Google.

SEO es un método que contempla desde el desarrollo de contenido relevante a la mejoria de la calidad
técnica de la web para facilitar la localizacién de las palabras clave por los motores de busqueda y
atraer visitantes de “forma orgénica”. Estas practicas de SEO son conocidas como White Hat SEO, o

sea, practicas gque siguen las numerosas reglas de los algoritmos de rankeamiento de las webs. (Arias
M. A., 2013)

1.3.8 Posicionamiento SEM

Desde el punto de vista de (Pereira, 2015) llama SEM:

De manera general, Ilamamos SEM al conjunto de herramientas, técnicas y estrategias que nos ayudan
a optimizar la visibilidad de sitios y paginas web a través de los motores de los buscadores. En
definitiva, lo que se busca es aparecer mas y mejor posicionados entre los resultados de blsqueda de
Google y otros sitios similares cuando un usuario busca palabras clave relacionadas con nuestra

marca.

La base del SEM esta en que los buscadores son buenos proporcionando informacion relevante y que
los usuarios los utilizan constantemente para encontrar los productos, servicios y contenidos que les
interesa. Mediante palabras clave localizan lo que buscan facil y rapidamente. En los Gltimos afios

estas potentes herramientas de alcance global han permitido dar a conocer rapidamente productos,
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servicios 0 marcas a través de la red. Mediante una optimizacién oportuna podemos conseguir un

retorno de inversion (ROI) mas eficiente y rapido y asi poder optimizar nuestras campafias.

1.3.9 Posicionamiento SMO

Una variante del SEO es la Optimizacién de los Medios Sociales (SMO), que emergente la necesidad
de posicionar los sitios web para aprovechar mejor la actividad frenética de las redes sociales.
Podriamos decir que la aplicacion del SEO en las redes sociales en las redes sociales ha originado
una estrategia del SMO; en definitiva, es la creacion de contenidos para lograr notoriedad para ser

mas visible y creible. (Vila, 2014)

1.3.10 SMM

En tanto para (Rodriguez, 2016) SMM significa: EI Community Manager o0 SMM (Social Media
Manager) es la figura profesional idonea para conversar en las redes sociales y gestionar una
comunidad virtual. Es encargad o responsable de sostener, acrecentar y en cierta forma, defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes; se

encarga de: Definicion de estrategias de presencia online, los canales y los objetivos.

¢ Planificacion de campafias de social media.
e Disefio de plan de comunicacion social media y plan de crisis.
o Definicién de indicadores de desempefio.

e Estrategia de contenido, si no hay un perfil especifico.

1.3.11 Posicionamiento de Marca

El posicionamiento empieza con un producto. Un articulo, un servicio, una empresa, una institucion
o0 incluso una persona. Pero el posicionamiento no es lo que haces a un producto, El posicionamiento

es lo que haces a la mente del prospecto. Esto es, emplazas el producto en la mente del prospecto.

El posicionamiento consiste, por tanto, en ocupar un lugar determinado en la mente del cliente
potencial, a través de las variables clave de la valoracion por parte del cliente. El posicionamiento
nos lleva a definir la forma en que esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio en la

mente del consumidor o usuario. (Alet, 2007)
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1.3.12

Estrategia

Para (Munuera Aleméan & Rodriguez Escudero, 2007) €S un conjunto de acciones encaminadas a la

consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la

competencia, mediante la adecuacidn entre los recursos y capacitaciones de la empresa y el entorno

en el cual opera, y al fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella.

De la definicidn precedente destacamos tres ideas principales:

1.3.13

La necesidad de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y definible frente
a la competencia.

La importancia de la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y su entorno
como fuente de ventaja competitiva.

La satisfaccion de los maltiples participantes en la organizacién como fin Gltimo de la

estrategia empresarial.

Estrategia de posicionamiento

La estrategia no diferenciada

Reduce la posibilidad de generar altos niveles de lealtad hacia la marca.

Expone a la empresa a que algun competidos (incluso mas pequefio, pero mas creativo)
disefie ofertas mas adecuadas y dirigidas a los segmentos mas importantes del mercado.
Hace casi imposible la penetracion en un mercado muy competitivo y debidamente
segmentado.

No permite crear “imagen de marca” suficientemente sélida.

La estrategia diferenciada:

Requiere importantes recursos y una estructura de marketing altamente tecnificada.
Cualquier error en la seleccion de un segmento puede acarrear serios problemas.

La excesiva segmentacion puede provocar que muchos de los segmentos se vuelven no
rentables.

Requiere de mercados globales suficientemente amplios.

Un exceso de segmentos puede convertir la gestion de marketing en algo tan complejo que

se pierde el control y la eficacia de la misma; etc.
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La estrategia concentrada:

e Implica todos los riesgos inherentes a cualquier accién que coloque “todos los huevos en la
misma canasta’;

e Sila empresa se equivoca en la seleccidn del segmento, puede representar el fracaso total de
la empresa.

e Laentrada de un competidor suficientemente fuerte en el mismo segmento puede reducir la
participacion a niveles no rentables.

e Laexpansion de otros segmentos, a causa de la accién de empresas. (Publishing, 1989)

1.3.14 Estrategia de Marketing Digital

Las combinaciones de medios sociales y posibles acciones son muy numerosas, pero se puede

empezar con analizar los componentes campafas habituales y basicas para ir explotando campafias.

El primer paso para integrar el marketing interactivo en la estrategia, es con la construccion de una
Web, después las acciones de promocién de site, SEO, SEM, compra de links, después el uso de
diferentes formas publicitarias, con la generacion de estrategias de pull marketing, para pasar
posteriormente a las acciones mas habituales como los blogs corporativos, las comunidades virtuales
y el marketing viral, para terminar reflexionando sobre otros medios interactivos como el mobile

marketing (SMS, wireless marketing o marketing de proximidad).

En una campafia de Marketing Digital se pretende que la comunicacion sea directa, interactiva y
relacional se persigue llegar al maximo nimero de publico objetivo, al menor coste y sacar el maximo
namero de pulblico objetivo, al menor coste y sacar el maximo beneficio. Podemos decir que se

persiguen 4 objetivos:

1. Encontrar a los clientes potenciales.

2. Llevarlos a el sitio Web de la campafia.
3. Convertir estos visitantes en clientes.
4

Medir los resultados.
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A continuacién, en la Figura 3-1 se ilustra las fases las fases de una estrategia de marketing digital:

PRE-CLIC POST-CLIC
Encontrar a los Llevarlos al sitio et Medir les
clientes Webdela S resultados y
potenciales campaiia optimizar
| * Optimizacion del sitic Web para | & * Disefio y usabilidad del sitio
el posicionamiento en Web.
buscadores. * Mejoras continuas para lograr
* Campafias publicitarias en las conversiones objetivo.
buscadores * Andlisis de las métricas segin
+ Campafias de publicidad Web los objetivos de Marketing.
_

Grafico 2-1: Fases del Marketing Digital
Fuente: (Santillan Garay & Rojas Herrera, 2017)
Elaborado por: Castro, A. 2019

En las primeras dos fases utilizamos técnicas del marketing online como:

e Optimizacion del sitio Web al que Ilamamos SEO.

e Optimizacion de publicidad al sitio Web al que llamemos Sem.

e Marketing de Afiliacion, sistemas de comisiones.

e Creacidn de otros medios digitales como el marketing viral con el objetivo de captar, generar

Brandig o notoriedad, fidelizar, recomendar.

En las Gltimas fases se persigue la conversion de los usuarios o visitantes a través de mejoras en el
sitio Web, como el disefio y la usabilidad de la pagina, ver embudos o nudos de la navegacion, y sobre
todo podemos medir cada uno de los canales en los que se ha invertido para conocer cual ha sido el

maés efectivo y poder tomar decisiones de negocio. (Santillan Garay & Rojas Herrera, 2017)

14 Marco Conceptual
1.41 Marca

Segun (Ortega, 2008) un nombre o simbolo utilizado para identificar productos o servicios de los
fabricantes para diferenciarlos de otros bienes o competidores. (Los nombres o simbolos son parte de

una marca, pero es una definicion incompleta).
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1.4.2 Estrategia de innovacion

Para el adecuado enfoque de la innovacion con el resto de la organizacion, sin duda resulta clave el
correcto alineamiento con la estrategia de la misma. Tanto si estamos ante una organizacion
establecida como una nueva empresa, resulta clave concretar desde el principio que los objetivos se
persiguen, y como encajan dentro de toda la estrategia corporativa. De tal forma, entre las decisiones
a tomar, el alcance de la innovacion puede afectar el desarrollo de servicios concretos, o incluso a

todo un modelo de negocio. (Morales, 2014)

1.4.3 Cooperativa

La cooperativa es una sociedad de capital variable, con estructura y gestion democratica, constituida
por personas fisicas o juridicas, para prestar servicios y satisfacer sus necesidades y aspiraciones

econdmicas y sociales, y en interés por la comunidad, mediante una empresa conjunta. (Fuentes, 2002)

1.4.4 Promocion

Es el conjunto de técnicas integradas en el plan de marketing para alcanzar objetivos especificos, a
través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientados a

publicos determinados. (Bonta & Farber, 1994)

1.45 Cliente

El cliente que pertenece a nuestro publico objetivo es aquel al que nos referimos cuando definimos
nuestro mercado, a quien nos dirigimos cuando comunicamos o comercializamos nuestros productos.
1.4.6 Cliente potencial

Es aquel que no nos compara todavia, pero forma parte de nuestro publico objetivo y puede estar
comprando a algin competidor. Mientras el pablico objetivo se define como un grupo de personas 0
empresas, todas las que comparten una serie de caracteristicas que hemos definido previamente, el

cliente potencial es una persona o0 empresa determinada. (Couso, 2005)

1.4.7 Satisfaccion al cliente

Para (Kotler, 2003) que el comprador quede satisfecho, 0 no, después de su compra depende de la oferta
en relacion con las exceptivas del comprador. EI termino satisfaccion se refiere a las sensaciones de
placer o decepcion con las expectativas del comprador al comparar el desempefio o (resultado)

percibido de un producto con sus expectativas.
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1.4.8 Valor al cliente

Nuestra premisa es que los clientes compran a la empresa que, desde su punto de vista, ofrece el valor
mas alto entregado al cliente, El valor de entrega al cliente es la diferencia entre el valor total para el
cliente y el costo total para el cliente. El valor total para el cliente es el conjunto de beneficios que

los clientes esperan de un producto o servicio dado. (Kotler, 2003)

1.4.9 Segmento de Mercado

Es un grupo especifico de consumidores que reaccionan de manera similar frente a determinados

estimulos y quiénes se dirigia la estrategia de mercadeo para que compren determinado producto.
(Casas, 2002)

1.4.10 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados es la reunion, el registro y el anélisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios del productor al

consumidor. (Herrera, 2013)

1.4.11 Métricas

Una métrica es un calculo entre magnitudes que tienen cierta relacion. Por eso se pueden comparar.
Las métricas no se deben estudiar solas, sino comparar con las diferentes métricas existentes
dependiendo su estudio y utilizacion. Las métricas permiten analizar la productividad, la eficiencia y

la eficacia. (Dominguez & Mufioz, 2010)

1.4.12 Analitica Web

Se refiere a la recopilacion, medicién y analisis de los datos generadores en una web con el objetivo
de comprender cdmo se usa y aumentar la eficacia de los servicios o el contenido ofrecido en la web
se trata de Trafico Web, entendiendo este como la cantidad de datos que se envia y recibe un usuario

en un sitio web determinado. (Fernandez, 2014)

1.4.13 KPIs

Kpis (Key Perfomance Indicator). Se trata de definir los indicadores clave que ayudan a medir los
objetivos, identificar qué se hace bien 0 mal y como se debe mejorar. Cada proyecto tiene sus propios

KPIs, aunque estas métricas deben estar en consonancia con los objetivos generales de la firma. (Olmo
& Fondevila Gascon, 2014)
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CAPITULO I

2.  MARCO METODOLOGICO
2.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta presente investigacion se orienta de forma cualitativa ya que es de caracter social,
permitiendo establecer una relacion entre el sujeto de estudio y el entorno mediante cuestionarios y
entrevistas a los consumidores y directivos de la COAC “ACHIK INTI” y cuantitativo porque se
utiliz6 métodos de recopilacion de datos a través de andlisis e interpretacion de datos obtenidos en el

estudio de campo.
2.2 Nivel de la Investigacién

Exploratoria: Es util para establecer prioridades proporcionara un panorama amplio y general acerca
del fendbmeno de estudio. Es una etapa precedente de la investigacion y tiene como finalidad sentar

las bases y dar los lineamentos que permitan que el estudio sea lo mas amplio posible.

Descriptiva: Es el tipo de investigacion que genera datos de primera mano para realizar después un

analisis general y demostrar la factibilidad del problema de estudio.

2.3 Disefio de la Investigacién
No experimental ya que no se utilizara ningan tipo de instrumento que permita realizar algun tipo de

experimento y no existe manipulacion deliberada de variables.
2.4 Tipo de estudio

Investigacién documental: Esta investigacion esta orientada a resolver una situacion o problema y
obtener conocimiento mediante la recopilacion, analisis e interpretacion de informacion obtenida

exclusivamente de fuentes documentales.

Investigacion de campo: La investigacion de campo proporcioné datos e informacidn directa a través
de las herramientas utilizadas, como encuestas y entrevistas. Esto permitié tener una respuesta
objetiva e inmediata al problema planteado, facilitando tener un conocimiento detallado de las

falencias existentes dentro de la organizacion.
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25 Poblacién y muestra

2.5.1 Poblacién

Para determinar la muestra se tomo en cuenta la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la
provincia del Canar, lugar donde se realizd la investigacién, encontramos el (PEA) del 2020 con
68747 habitantes. Inec (2020)

2.5.2 Muestra

Para el calculo de la muestra se tomo la siguiente formula:

Z%2.p.q.N
n=————
N.e2+7Z%.p.q

Donde:

n = muestra

N= poblacién (68 747)

p= probabilidad de ocurrencia del suceso (0,5)

g = probabilidad de no ocurrencia del suceso (0,5)
Z = nivel de confianza (1,96)

e = error de estimacidn (0,05)

_ 1.962 % 0.50 * 0,50 * 68 747
ne 68 747 * 0,052 + 1.962 * 0.50 * 0,50

660246188
"= 171.8675 + 0.9604

660246188
172,8279

n = 382,523311944 = 383 encuestas
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2.6 Método de Investigacién

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se ha utilizado los siguientes métodos que se detallan a

continuacion:

Inductivo: La aplicacion de este método fue de relevancia dentro del marco de la investigacion ya
que permiti6 partir de lo general a premisas particulares es decir del estudio individual de los
componentes de marketing digital, permitiendo generar conclusiones de la situacion actual del

fenomeno de estudio.

Deductivo: Este método permitid la recopilacion de informacion veridica sobre la entidad financiera
gue esta siendo objeto de estudio, en funcion de esto se pudo definir caracteristicas que eventualmente

fue de gran ayuda para dar soluciones.

Analitico - Sintético: Este método es aquel que se empled para entender la esencia es decir las
descripciones construyendo analisis profundos de los respectivos cuadros y graficos resultantes de

la investigacién de campo.

2.7  Técnicas de Investigacion

Encuesta: Esta definida como una herramienta de investigacion y recoleccion de datos. Esta se utilizo
en la investigacidn para conocer las causas y motivos por las cuales la COAC “ACHIK INTI” no

tiene posicionamiento en el mercado.

Entrevista: Esta técnica permitié conocer la opinion del gerente de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “ACHIK INTI”, en relacion a las fortalezas y debilidades de dicha organizacion.
2.8 Instrumentos de Investigacion
Cuestionario: Conjunto de preguntas abiertas y cerradas que permitid obtener un registro de

informacién proporcionado por las personas encuestadas, en el Anexo A encontramos el modelo del

cuestionario.

Guia de entrevista: Permiti6 conocer la opinion del gerente de la organizacién mediante un conjunto

de preguntas para obtener mayor informacion
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS
3.1 Analisis e interpretacion de datos

3.1.1 Entrevista

Entrevista al Gerente José Maura de la COAC “ACHIK INTI”

Obijetivo: Recopilar informacién necesaria sobre el desarrollo de la comunicacién de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “ACHIK INTI”

1. ¢Cuentala COAC ACHIK INTI con departamento de Marketing?

Si existe este departamento, las personas de esta area realizan actividades como entrevistas y

actividades de telecomunicaciones, visitas a comunidades para difusion de la cooperativa

2. ¢Qué acciones de Marketing se han implementado en la COAC?

Unicamente se han ejecutado campafias de difusion con afiches, volantes y publicidad en radio.
3. ¢Ha escuchado sobre el Marketing Tradicional?

Si, es el tipo de marketing que se ha venido aplicando en la cooperativa.

4. ¢La COAC mantiene comunicacion constante con sus asociados y con qué frecuencia?

Tenemos contacto con nuestros socios, ya que la mayoria de ellos vienen constantemente a la

institucion financiera, con una frecuencia relativamente buena.

5. ¢Utiliza Marketing digital?

No se aplica aun ya que no se cuenta con pagina web, o paginas oficiales en redes sociales.
6. ¢Conoce cudl es el fin primordial de utilizar acciones de Marketing Digital?

Claro, el Marketing digital tiene como finalidad llegar a un pablico méas amplio a través de los medios

digitales existentes.
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7. ¢Cree usted que las acciones de Marketing Digital permiten a la empresa generar

informacion para captar nuevos clientes?

Si, por el momento me gustaria observar su estudio ya que la Cooperativa no ha podido aun

implementar herramientas digitales para su promocién y difusién.

8. ¢Considera que laimplementacion de Marketing Digital permitira a la empresa contar con

segmentos de mercados mas precisos?

Podria ser, pero como no conocemos de la materia y no se ha realizado la aplicacion de la misma no

podria darle una respuesta.

9. ¢Qué ventaja cree usted que obtendria la COAC al implementar Marketing Digital?

Una de las ventajas seria es crecimiento, y que la institucion financiera Achik Inti se conozca dentro

y fuera de la provincia.

10. ¢Tiene la empresa tiene definidos segmentos de mercado para la implementacion de

acciones de Marketing Digital?

No contamos con el conocimiento al respecto por lo que considero hace falta un estudio detallado

como el que usted esta efectuando para tomar las acciones pertinentes.

11. ;Considera que la COAC brinda informacion clara sobre los servicios que presta?

Si, los asesores se encuentran calificados para brindar la informacidn necesaria a los clientes sobre
los servicios y beneficios que tienen la institucion es por ello que tenemos una posicién sélida en el

mercado.

12. ¢ Qué medio de comunicacién utiliza o es el mas frecuente para dar a conocer la COAC en

el medio digital?

Tenemos varios tipos de comunicacion una base de datos permite contactarnos con los clientes, a
través de llamadas telefénicas una vez por semana dependiendo del cliente o su necesidad, entrevistas
radiales, spots publicitarios, vinculacidn con instituciones privadas y pablicas y participacion en los

desfiles culturales.
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13. ¢(De acuerdo a su criterio cual seria el grado de autonomia con el que cuenta su personal o

la persona encargada del departamento de Marketing?

La persona encargada del marketing de la cooperativa debe realizar otras actividades que son incluso
maés habituales que las de marketing, ya que no se ha contratado una persona de manera exclusiva

gue maneje esta area.

14. ;Cual es el grado de profesionalismo con el que cuenta su personal o la persona encargada

del departamento de marketing?

Es un profesional, pero especializado en otra area como lo es finanzas, pero se le atribuyo las

actividades de marketing por tener un leve conocimiento.
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3.1.2 Cuestionario
Objetivo: Identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales de la Cooperativa de ahorro y
crédito “ACHIK INTI” de la provincia de Cafar, Cantén Cafiar

Datos Generales

Tabla 1-3: Edad

VARIABLE Fa Fr
27-35 112 29%
36-45 110 29%
46 a mas 89 23%
18-26 72 19%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

m18-26 m27-35 36-45 ®W46 a mas

Grafico 3-3: Edad

Fuente: Tabla 2-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Interpretacién: Como se muestra en la Tabla 2-3 y Gréafico 1-3, el 29% de los encuestados se
encuentran entre 27 a 35 afios seguido con un 29% que oscilan en las edades de 36 a 45 afios mientras
que el 23% se encuentra en la edad de 46 a méas finalmente el 19% se encuentra en las edades de 18

a 26 afos.
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Datos Generales

Tabla 2-3: Género

VARIABLE Fa Fr
Femenino 169 48%
Masculino 214 52%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

B Femenino ® Masculino

Grafico 4-3: Género

Fuente: Tabla 3-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Interpretacion: EI 52% de las personas encuestadas corresponde al género masculino mientras que

el 48% corresponde al género femenino como se muestra en la Tabla 3-3 y Gréfico 2-3
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Datos Generales

Tabla 3-3: Ocupacion

OCUPACION Fa Fr
Independiente 131 34%
Empleado Publico 81 21%
Empleado Privado 77 20%
Ama de Casa 40 10%
Estudiante 33 9%
No trabaja 21 6%
Otro. 0% 0%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

M Estudiante B Empleado Publico & Empleado Privado M Ama de Casa
M Independiente M No trabaja H Otro.
Gréfico 5-3: Ocupacion

Fuente: Tabla 4-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Interpretacion: Al analizar la Tabla 7-3 y Gréfico 3-3 encontramos que el 34% de las personas
encuestadas tienen una ocupacién independiente, el 21% son empleados del sector publico, el 20%
son empleados del sector privado, el 10% es ama de casa mientras que el 9% son estudiantes

finalmente el 6% de las personas encuestados no cuentan con un trabajo.
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CUESTIONARIO

¢Qué utilidad le da usted al servicio de internet?

Tabla 4-3: Utilidad del servicio del internet

VARIABLE Fa Fr
Comunicacion 167 44%
Investigacion 82 219%
Aprendizaje 74 19%
Negocios 60 16%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

B Aprendizaje B Comunicacion M Investigacion Negocios

Grafico 6-3: Utilidad del servicio de internet

Fuente: Tabla 5-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Andlisis: De acuerdo con la investigacion de campo realizada, se determina a través de la Tabla 5-3

y Grafico 4-3 que el 44% de las de las personas encuestadas manifiesta que usa el servicio de internet

para comunicarse, el 21% para la investigacién, el 19% para aprendizaje y el 16% utiliza este servicio

para negocios.
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Hallazgo: El servicio de internet es usado con mayor frecuencia en la comunicacion con el 44%, la
informacion recabada serviré para determinar el nivel de utilidad que tiene el internet en las personas.

(lo que indica que el marketing digital puede ser usado en plataformas de comunicacion en internet)

2. ¢Cuanto tiempo pasa conectado a una red social?

Tabla 5-3: Tiempo en una red social

VARIABLE Fa Fr
De 0 a 2 horas 165 43%
De 3 a5 horas 148 39%
De 5 a7 horas 40 10%
De 8 horas a més 30 8%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

BDeOa2horas MDe3a5horas De5a7horas M De8horasamas

Gréfico 7-3: Tiempo en una red social

Fuente: Tabla 6-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Analisis: En funcién de la investigacion de campo realizada el 43% de las personas encuestadas
revelan que su tiempo de conexion en una red social oscila entre 0 a 2 horas, el 39% de 3 a 5 horas,
mientras que el 10% dedica entre 5 a 7 horas su tiempo de conexion y 8% sostiene que su conexion

a una red social va de 8 horas en adelante como se muestra en la Tabla 6-3 y Gréafico 5-3
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Hallazgo: De acuerdo con la pregunta efectuada el 82% de la poblacion encuestada se dedicade 0
a 2 horas su tiempo de conexién a una red social, por lo tanto, se justifica la aplicacion del marketing

digital en redes sociales

3. Determine el nivel de importancia de cada una de las plataformas digitales

Tabla 6-3: Importancia de las plataformas digitales

[ (<] (5] [ (<]
IS c € IS IS 4| «
g 8 S 8 o 8 >8 < |z
VARIABLE S5|wn |85 v || % |5 | |25 |3 %
Za =1 5 <3 =3 O s
E E = E E -
Redes Sociales 30 | 8% | 25 | 7% | 66 [17%| 94 |25%| 168 |44% | 383 | 76,6 | 25%

Navegacidoneninternet| 35 [ 9% | 26 | 7% | 77 |20% | 120 [ 31% | 125 |33%/| 383 | 76,6 | 25%

Correo electrénico 49 |13%| 41 |11% | 97 |25%| 98 |26% | 98 |26% | 383 | 76,6 | 25%

Mensajeria instantanea| 18 | 5% | 50 |[13% |140(37% | 89 |23%| 87 |[23%| 383 | 76,8 | 25%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

B Redes Sociales M Navegacion en internet Correo electronico M Mensajeria instantanea

Gréfico 8-3: Importancia de las plataformas digitales

Fuente: Tabla 7-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Andlisis: Al obtener la media de la Tabla 7-3 acerca de la importancia de las plataformas digitales

encontramos en el Grafico 6-3 que estas tienen el mismo porcentaje de importancia, tanto como las
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redes sociales, navegacién por internet, correo electronico y mensajeria instantanea el cual pertenece

al 25%.

Hallazgo: Todas las plataformas digitales presentan segun los resultados un nivel de importancia

considerable, por lo tanto, las estrategias a proponer deben aplicarse sobre dichas plataformas.

4, Medio de comunicacién digital que utiliza con mayor frecuencia

Tabla 7-3: Medio digital con mayor frecuencia

VARIABLE 1 % 2 % 3 % TOTAL %
Redes Sociales 199 46% 117 30% 67 9% 383 100%
Pagina web 142 28% 126 33% 115 14% 383 100%
Correo Electrénico 158 26% 132 21% 93 24% 383 100%
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019
250
200
D 150
®
5 100
50
0
1 2 3 4 5 6
M Redes Sociales 199 46% 117 30% 67 9%
M Pagina web 142 28% 126 33% 115 14%
Correo Electrénico 158 26% 132 21% 93 24%

Gréfico 9-3: Medio digital con mayor frecuencia

Fuente: Tabla 8-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Analisis: Al analizar la Tabla 8-3 en funcion de la investigacién realizada se encuentra con el Grafico

7-3 donde los resultados muestran que el medio de comunicacion que utilizan con mayor frecuencia

son las redes sociales con un 46% afirmando que es muy importante, un 28% es importante la pagina

web, finalmente un 26% asegura que el correo electrénico es muy importante.
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Hallazgo: Todos los medios de comunicacion digital considerados en la pregunta 4 tienen una
frecuencia de uso considerable, por lo tanto, las estrategias a proponer deben aplicarse sobre dichos

medios de comunicacion digital.

5. Institucion financiera de la cual usted es socio y los servicios que utiliza

Tabla 8-3: Institucion financiera que es socio y servicios que utiliza

VARIABLE Fa Fr
Banco Pichincha 132 34%
Banco Guayaquil 52 14%
Cafiar Limitada 52 13%
Copac Austro 42 11%
COAC “Achik Inti” 38 10%
COAC “Daquilema” 33 9%
Atlantida 18 5%
COAC “Jardin Azuayo” 16 4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

M Banco Pichincha B Banco Guayaquil M Cafar Limitada
Copac Austro B COAC “Achik Inti” B COAC “Daquilema”
B Atlantida B COAC “Jardin Azuayo”

Gréfico 10-3: Institucién financiera que es socio y servicios que utiliza

Fuente: Tabla 9-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Andlisis: De acuerdo con la investigacion de campo realizada se obtiene que 34% de la poblacién
encuestada es socio del Banco de Pichincha, el 14% es socio del Banco de Guayaquil, el 13% prefiere
de la COAC cafiar limitada, el 11% opta por la COAC Austro, el 10% elige COAC “Achik Inti”, el
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9% prefiere la cooperativa COAC “Daquilema”, el 5% prefiere la COAC Atlantida, finalmente el 4%
prefiere la COAC “Jardin Azuayo” como se muestra en la Tabla 9-3 y Gréfico 8-3.

Hallazgo: La COAC “Achik Inti” posee un 10% del total de los usuarios de las cooperativas de ahorro
y crédito del Canton Cafiar, por lo tanto, es necesario proponer estrategias para fidelizacion del
cliente y captacion de nuevos clientes potenciales.

5.1 Ahorros

Tabla 9-3: Ahorros

VARIABLES Fa Fr
Banco del Pichincha 40 35%
Banco de Guayaquil 22 19%
Cafar Limitada 25 22%
COAC “Daquilema” 20 17%
COAC “Achik Inti” 8 7%
TOTAL 115 | 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

M Banco del Pichincha M Banco de Guayaquil Cafar Limitada

B COAC “Daquilema” B COAC “Achik Inti”

Gréfico 11-3: Ahorros

Fuente: Tabla 10-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Andlisis: Los resultados de la investigacion obtenidas de la Tabla 10-3 acerca de la cuenta de ahorros,
se encuentra ilustrada en el Gréafico 9-3 donde el 35% utiliza la cuenta de ahorros del Banco del
Pichincha, seguido con el 19% del Banco de Guayaquil, el 22% elige Cafiar Ltda., el 17% la
institucion financiera “Daquilema” y el 7% la COAC “Achik Inti”.

5.2 Créditos

Tabla 2-3: Créditos

VARIABLE Fa Fr
COAC “ Atlantida” 35 45%
COAC “Jardin Azuayo” 33 42%
Caniar Ltda. 10 13%
TOTAL 78 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

M Atlantida  ® COAC “Jardin Azuayo” Cafiar Limitada

Grafico 12-3: Créditos

Fuente: Tabla 11-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Andlisis: De las personas encuestadas el 45% prefiere acudir a la Cooperativa Atlantida para créditos,
el 42% opta por la COAC “Jardin Azuayo” mientras que el 13% prefiere a la institucion financiera

Canfar Ltda como se muestra en la Tabla 11-3 y Gréfico 10-3.

5.3 Cajeros
Tabla 11-3: Cajeros
VARIABLE Fa Fr
Banco del Pichincha 40 59%
Banco Guayaquil 28 41%
TOTAL 68 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

B Banco del Pichincha  ® Banco Guayaquil

Gréfico 13-3: Cajeros
Fuente: Tabla 12-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Analisis: De acuerdo con la Tabla 12-3 con la con la investigacion realizada se encuentra que el 59%
prefiere el cajero del Banco del Pichincha, el 41% el cajero del Banco de Guayaquil como se muestra
en el Gréfico 11-3.

5.4 Tarjetas de Débito

Tabla 3-3: Tarjeta de débito

VARIABLE Fa Fr
Banco de Guayaquil 52 52%
Banco del Pichincha 48 48%
TOTAL 100 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

M Banco de Guayaquil M Banco del Pichincha

Gréfico 14-3: Tarjeta de Débito
Fuente: Tabla 11-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Andlisis: Al interpretar la Tabla 11-3 se encuentra que el 52% prefiere la tarjeta de débito del Banco
Guayaquil, el 48% opta por el servicio que brinda el Banco del Pichincha como se muestra en el
Gréfico 12-3.

5.5 Pago de servicios

Tabla 4-3: Pago de Servicios

VARIABLE Fa Fr
COAC “Austro” 20 59%
COAC “Achik Inti” 14 41%
TOTAL 34 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

B Copac Austro B COAC “Achik Inti”

Grafico 15-3: Pago de servicios
Fuente: Tabla 14-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Andlisis: De acuerdo con la Tabla 14-3 y Gréafico 13-3 con la investigacion realizada 59% de las
personas encuestadas prefieren a la COAC “Austro” para el pago de servicios y un 14% a la COAC
“Achik Inti”.

6. Importancia de factores para elegir ser parte de una institucién financiera
Tabla 14-3: Factores para ser parte de una Institucion Financiera
a g g 2 2
c c c c c <
ge 8 & S £ 3 gl 3
VARIABLE S5/ % |85l || | S| % |25l % |8 8| %
Z o a o S o =3 = >
E E £ E E
Credibilidad 15 [ 4% | 25 [ 7% | 35 | 9% | 130 | 34%| 178 [46%|383| 77 | 13%
Prestigio 42 [11%] 23 | 6% | 30 | 8% | 188 |49%| 100 |26%|383| 77 | 13%
Rapidez en los tramites 19 | 5% | 21 | 5% | 48 | 13% | 149 [39%| 146 |38%|383| 77 | 13%
Atencion al cliente 14 | 4% | 23 | 6% | 61 | 16% | 140 [37%| 145 |38%(383| 77 | 13%
Localizacion del establecimiento | 50 |13%| 26 | 7% |107|28%| 125 |33%| 75 |20%[383| 77 | 13%
Recomendacion de amigos 57 |15%| 48 |13%|116|30%| 98 |26%| 64 |[17%|383| 77 | 13%
Experiencias anteriores 36 |13%| 44 |16%|122|43%| 33 |12%| 48 |[17%]283| 57 | 9%
Tasas de interés 8 | 2% [ 20 | 5% | 40 | 10% | 127 [33%| 188 |49%(383| 77 | 13%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019
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B Credibilidad M Prestigio Rapidez en los tramites
B Atencion al cliente M Localizacion del establecimiento B Recomendacién de amigos
M Experiencias anteriores M Tasas de interés

Grafico 16-3: Factores para ser parte de una Institucion Financiera

Fuente: Tabla 13-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Analisis: Al obtener la media de la Tabla 13-3 respecto a la importancia de los factores para ser parte
de una Institucién Financiera, en el Grafico 14-3 se muestra que factores como; credibilidad, atencion
al cliente prestigio, localizacion del establecimiento, rapidez de los tramites, recomendacion de
amigos y tasa de interés obtienen un 13% de importancia, mientras que un 9% presenta la variable
experiencias anteriores

Hallazgo: Los factores de mayor relevancia es el prestigio y la rapidez en los tramites en la pregunta
6, por ende, las estrategias a proponer deben aplicarse sobre dichos procesos.

7. ¢Es socio o cliente de la COAC “ACHIK INTI”?

Tabla 15-3: ;Es socio de la COAC "ACHIK INTI"?

VARIABLE Fa Fr
Sl 148 39%
NO 235 61%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

37



ES| ENO

Grafico 17-3: ;Es socio de la COAC "ACHIK INTI"?
Fuente: Tabla 16-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Analisis: De acuerdo con la poblacion encuestada el 61% de la poblacion encuestada no es socio o
cliente de la COAC “ACHIK INTI” mientras que un 39% es socio o cliente de la entidad financiera

como se muestra en la Tabla 16-3 y Grafico 15-3.

Hallazgo: La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ACHIK INTI” revela que su posicionamiento dentro
del mercado financiero es bajo, por lo tanto, s necesario proponer estrategias para fidelizacion del

cliente y captacion de nuevos clientes potenciales.

8. ¢A través de qué medios conocio la existencia de la COAC “ACHIK INTI”?

Tabla 5-3: Medio por el cual conocié la COAC "ACHIK INTI"

VARIABLE Fa Fr
Radio 102 69%
Television 0 0%
Periddico 0 0%
Internet 33 22%
Familiares o amigos 13 9%
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TOTAL | 148 | 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

B Radio mTelevision  m Periddico Internet M Familiares o amigos

Graéfico 18-3: Medio por el cual conoci6 la COAC "ACHIK INTI"
Fuente: Tabla 17-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Andlisis: En la Tabla 17-3 de la investigacion de campo realizada podemos destacar que el 69% de
la poblacion encuestada indica que conoce de la existencia de la COAC “ACHIK INTI” a través de
la radio, mientras que un 22% conoce de la existencia de la entidad financiera a través del internet,
finalmente un 9% se ha enterado de la existencia de la entidad por medio de familiares y amigos como
se muestra en el Gréafico 16-3.

Hallazgo: El 69% de la poblacion conoce la existencia de la COAC “ACHIK INTI” a través de la
radio, esto demuestra que el posicionamiento en el internet es nulo, razén por la cual se deberian

aplicar estrategias SEO, para el posicionamiento de la COAC.

9. (A través de qué medios digitales le gustaria recibir informacion de la COAC “ACHIK INTI”?

Tabla 6-3: Medios para obtener informacién de la COAC "ACHIK INTI"

VARIABLE Fa Fr
Redes sociales 217 57%
Correo Electronico 98 25%
Pagina web 68 18%
TOTAL 383 100%
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Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

M Redes sociales M Correo Electrénico Pagina web

Grafico 19-3: Medio para obtener informacion de la COAC "ACHIK INIT"

Fuente: Tabla 18-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Analisis: En la Tabla 18-3 de la poblacién encuestada, se determina que el 57% cree que las redes
sociales es el medio por el que les gustaria recibir informacion, el 25% le gustaria recibir informacion
por el correo electrdnico, finalmente el 18% le gustaria recibir informacion por medio de la pagina

web de la institucion financiera como se muestra en el Gréafico 17-3.

Hallazgo: EI 57% prefiere las redes sociales para recibir informacién sobre la Cooperativa de ahorro

y crédito “ACHIK INTI”, por ende, se debe proponer estrategias vinculadas a las redes sociales.

3.2  Propuesta

3.2.1 Titulo

MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO “ACHIK INTI” DE LA PROVINCIA DE CANAR, CANTON CANAR.
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3.2.2 Objetivo

Disefar estrategias de Marketing Digital para posicionar la marca de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “ACHIK INTI” de la provincia de Canar, cantéon Canar.

3.3 Desarrollo de la propuesta

3.3.1 Definicion del segmento del mercado

El disefio de Marketing Digital esta dirigido a la poblacién de Cafiar, hombres y mujeres de los
diferentes niveles econémicos, de nivel de instruccién u ocupacion diferente, quienes sean parte
indispensable de la poblacién econémicamente activa (PEA) del pais, ya que son personas que estan
continuamente en busca de una entidad financiera que le proporciono seguridad, garantia y eficiencia
que su dinero esté protegido y tenga un manejo adecuado permitiendo que los clientes actuales y

potenciales manejen un nivel de fidelizacién.

3.3.2 Propuesta de la filosofia empresarial

La COAC “ACHIK INTI” no posee una filosofia por ende es necesario la creacion de la mismo para

gue puedan identificarse de la competencia

3.3.2.1 Mision Empresarial

Dentro de la filosofia empresarial encontramos la misién que para (Ardura, Prieto, & otros, 2006) esta
justifica su existencia como empresa y que sirve de guia en sus actuaciones, esta mision debe reflejar
su intencidn de satisfacer las necesidades de los consumidores, puede ser modificada con el paso del
tiempo como consecuencia de los cambios que acontecen en el entorno y en la misma empresa. A

continuacién, en la Tabla 19-3, se detalla la propuesta de mision empresarial

Tabla 7-3: Propuesta Misién Empresarial
MISION

¢Quiénes somos? Somos una Institucién Financiera solidaria y honesta
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QU buscamos? Un nuevo modelo econdmico en la provincia.
¢ H

) Otorgamos créditos y planes de ahorro a futuro.
¢Qué hacemos?

.Dénde lo hacemos? Nos encontramos en la provincia de Carfiar
¢ H

Para impulsar a nuestros clientes a una cultura de ahorro y asi

¢Por qué lo hacemos? poder mejorar su estilo de vida.

Para las personas que depositan toda su confianza en nosotros
¢Para quién trabajamos?  de un buen manejo de su dinero.

Somos una Institucion Financiera solidaria, honesta, que orienta y facilita el desarrollo
integral sustentable de sus socios y su comunidad, impulsando un nuevo modelo
econdémico mediante el otorgamiento de créditos con tramites simplificados y entrega
oportuna, asi como impulsar la cultura de ahorro que mejorando la calidad de vida de
nuestros socios y clientes, con personal capacitado y competente que brinda sus

productos y servicios con agilidad, calidad para el buen vivir (allikawsay).

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

3.3.2.2 Propuesta Vision Empresarial

La visién empresarial permite proyectar el futuro de la empresa, es decir a donde se dirige sus metas
y propositos a largo plazo. La propuesta de la vision empresarial que se presenta en la Tabla 20-3 se

basa en los objetivos de la misma para poder conseguirlos a largo plazo.

Tabla 8-3: Propuesta Vision Empresarial
VISION

Ser lider en el mercado local y nacional promoviendo el

; Qué tratamos de conseguir?
Q g Ahorro.
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Nos basamos en la responsabilidad, solidaridad, honestidad,

¢Cudles son nuestros valores? = confianza, trabajo en equipo, solvencia y sobre todo el
compromiso de la COAC hacia nuestros clientes.

¢Cbémo produciremos
Ofertando servicios de calidad
resultados?
,Como nos enfrentaremos al ~ Capacitando a todo el personal para enfrentar las nuevas
cambio? tendencias y exigencias del mercado y clientes.
¢Cémo conseguiremos ser

o Con planes econémicos que aseguren un plan de vida
competitivos?

Ser una Cooperativa lider en el mercado local y nacional promoviendo el Ahorro,
solucionando las necesidades de Creédito de consolidada como una alternativa de desarrollo
integral para nuestros socios y la comunidad que cuenta con directivos y personal

comprometidos en trabajo en equipo.

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

3.3.2.3 Valores Corporativos

Para nuestra institucion es de vital importancia que todos sus funcionarios, socios y clientes coincidan
en el compartir caracteristicas de una cultura de principios y valores apegados a la finalidad del
cooperativismo gue es el bien de la mancomunidad, para esto los valores primordiales que deben

aplicarse de manera interna y externa son:

- Solidaridad

- Honestidad

- Confianza

- Solvencia

- Compromiso

- Vocacion de servicio
- Responsabilidad

- Trabajo en equipo

3.3.3 Analisis del macroentorno

El anélisis del macro entorno permite determinar las diferentes circunstancias a tomar en cuenta por

parte de la cooperativa para el desarrollo de sus actividades, asi como influenciara en la toma de
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decisiones. Se toman en cuenta factores como econdémicos, politicos, legales, sociales, culturales,

tecnoldgicos y demogréficos a fin de preparase ante el ambiente externo.

En el aspecto econdmico es importante tomar en cuenta las principales variables econdmicas y
principalmente aquellas que condicionan las actividades de las instituciones del Sector Cooperativo
de Ahorro y Crédito. Al realizar un anélisis de las principales variables econémicas del Ecuador, se
determina que la economia se recupera de manera progresiva, a pesar de la crisis financiera mundial

que afecta a todos los mercados. (Escobar, 2011).
3.3.3.1 Matriz Pest

Mediante la matriz que se muestra en la Tabla 21-3, se analizan varios factores externos que pueden
incidir de manera directa o indirecta en el ambito de desarrollo de la cooperativa, y de manera

especifica en lo referente al presente proyecto de marketing digital.

Tabla 9-3: Matriz PEST

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

3.3.4 Analisis del microentorno

La cooperativa de ahorro y crédito “ACHIK INTI” Ltda. Nace por las ideas de grupo jovenes

indigenas visionaros emprendedores, fue entonces que esta sociedad comenz6 con reuniones
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semanales, como no se contaban con recursos suficientes para emprender grandes proyectos, se
empez6 con aportes econdmicos mensuales con lo cual se reunié un capital iniciindose con
otorgamiento de préstamo a corto plazo especialmente a los personas de caso de recursos econémicos
de las parroquias y comunidades de la Provincia de Cafar ; entonces se nacié la mencionada
cooperativa que pertenece a la nacionalidad kichwa del pueblo Cafiari, como resultado de la busqueda
de mejores condiciones de servicios a los pueblo kichwa a ofrecer un lugar seguro, confiable y
conveniente para todos los socios depositantes en el ahorro y acceder préstamos a tasas de interés

razonables que no se pueda obtener en otras entidades financieras.

La cooperativa es muy joven tiene muchas expectativas por crecer, desde el febrero del 2012
interviene por las Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS); para que sea legalmente
regulada, en el mes de junio del mismo afio la cooperativa entra vigencia para que sea controlada por
(SEPS).

La cooperativa actualmente viene trabajando en vinculacién con las comunidades dando mayores
beneficios en la agricultura, ganaderia, artesania, asociacion de grupos de mujeres y jovenes

emprendedores buscando un mejor ingreso econdémico sustentable.

Cooperativa esta ubicada en la calle Guayaquil y 10 de agosto de la Cuidad de Cafiar. A brindar un
servicio de calidad a cualquier tipo de persona natural o juridica sin importar la raza, condicion social,
culturay religidn, etc. A rescatar la interculturalidad del pueblo indigena, mestizo y afroecuatorianos,
con el afan de estar mas cerca de los socios, de las comunidades, de las organizaciones y facilitar las

operaciones gue requieren.

3.34.1 3

Porter sefiala que la accidn conjunta de estas fuerzas determina la rentabilidad potencial en el sector
industrial, en donde, el potencial de utilidades se mide en términos del rendimiento a largo plazo del
capital invertido y donde el indicador por excelencia permite constatar que se estan logrando
rendimientos sobre la inversion la inversion a en activos del promedio sectorial (Porter, 2015), por
ende en la Tabla 22-3 se presenta las 5 fuerzas de Porter de la COAC “Achik Inti”.

Tabla 10-3: Matriz 5 Fuerzas de Porter
ESCALA: 5 alto — 4 medio alto — 3 medio — 2 medio bajo — 1 bajo
VALORACION
1 2 3 4 5
Entrada de nuevos competidores

PERFIL COMPETITIVO
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Barreras gubernamentales X
Identificacion de marca X
Inversion necesaria o requisitos de capital

Diferenciacion del servicio X

Ventaja absoluta en costo X
Amenaza de posibles productos sustitutos

Disponibilidad de sustitutos cercanos X

Precios relativos entre el servicio sustituto y el
ofrecido
Nivel percibido de diferenciacion del servicio

Propension del comprador a sustituir X
Poder de negociacién de los proveedores
Poder de negociacién de los proveedores

Asesoramiento del servicio
Puntos de entrega
Importancia del volumen para los proveedores

Poder de negociacion de los clientes
Concentracion de clientes respecto a la concentracion
de cooperativas
Garantias y seguros del producto
Facilidad de pago
Disponibilidad de informacion para el comprador

Rivalidad entre competidores existentes
Concentracién de competidores
Diversidad de competidores
Calidad

Imagen de la marca

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

3.3.5 Analisis FODA

Para poder determinar la situacion actual de la cooperativa es necesario aplicar una matriz que permita

recoger los aspectos mas relevantes de la empresa tanto internos (fortalezas, debilidades) asi como

los factores externos (oportunidades, amenazas); esto se hace posible mediante la aplicacion de la

matriz FODA que se presenta en la Tabla 22-3, de este modo sabremos las falencias y los aspectos

positivos para confrontar los problemas y aprovechar las oportunidades.

Tabla 11-3: Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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F1: Directivos y Personal comprometido con

los objetivos de la empresa
F2: Personal predispuesto para ser capacitado
en temas de marketing digital
F3: Predisposicion del consejo administrativo
para destinar un importante presupuesto para la
inversién en marketing digital.
F4: Internet de buena capacidad para hacer
frente al proyecto

F5: Equipos tecnoldgicos necesarios

DEBILIDADES
D1: Falta de estrategias de marketing digital

desde el inicio de la cooperativa.
D2: No existe un documento o guia que compile
todos los servicios ofertados por la cooperativa
D3: El personal no tiene conocimiento o
capacitacion aun sobre el marketing digital
D4: No existe un especialista en informatica, o

en marketing dentro de la organizacion

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019
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0O1:

incursionan en este tipo de planes de marketing.

Las cooperativas en Cafiar aun no

O2: Facil acceso a la web y redes sociales
O3: Presupuesto requerido relativamente bajo
comparado con otros medios de difusion
O4: Gran alcance tanto de la web como de redes
sociales

O5: Cantidad de informacion suficiente para
capacitar al personal
O6: Profesionales especializados en marketing
digital con facilidad de trabajar sin relacién de
dependencia que faciliten el inicio del plan.
O7: Facilidad de acceso de socios, clientes y
publico en general a la web y redes sociales

AMENAZAS

Al: Las deméas cooperativas de la localidad
también empiezan a interesarse en este aspecto
A2: Falta de conocimiento de los socios,
clientes y publico en general sobre la web
A3: del

servicios ofrece la

Desconocimiento portafolio de

que cooperativa
A5: Mayores requerimientos de atencion en
linea de los usuarios.
A6: Los profesionales especializados en los

temas digitales no tienen referencias seguras



3.3.5.1 FODA Estratégico

El FODA estratégico permitio obtener estrategias como se muestra en la Tabla 24-3 a través del FODA para poder ser aplicadas en la COAC “Achik

Inti”

Tabla 23-3: FODA Estratégico

FODA ESTRATEGICO

O1: Las cooperativas en Caflar aun no
incursionan en este tipo de planes de marketing.

02: Facil acceso a la web y redes sociales

03: Presupuesto requerido relativamente bajo
comparado con otros medios de difusion

O4: Gran alcance tanto de la web como de
redes sociales

F1: Directivos y Personal comprometido con
los objetivos de la empresa

F2: Personal predispuesto para ser capacitado
en temas de marketing digital

F3: Predisposicion del consejo administrativo
para destinar un importante presupuesto para la
inversién en marketing digital.

F4: Internet de buena capacidad para hacer
frente al proyecto

F5: Equipos tecnologicos necesarios

F2, 02, 06, O5: Contratar profesionales que
puedan capacitar al personal correspondiente
en temas de web y redes sociales

F3, O3: Destinar el presupuesto necesario para
el desarrollo y aplicacién del presente proyecto
en la cooperativa.

F4, F5, O4: Reforzar los equipos tecnoldgicos
para mayor alcance en sitios webs y redes
sociales

D1: Falta de estrategias de marketing digital
desde el inicio de la cooperativa

D2: No existe un documento o guia que
compile todos los servicios ofertados por la
cooperativa

D3: El personal no tiene conocimiento o
capacitacion aun sobre el marketing digital

D4: No existe un especialista en informaética, o
en marketing dentro de la organizacién

D1, O1: Utilizar publicidad en todos los sitios
web con informacion precisa para captar la
atencion de los clientes.

D3, 06: Establecer convenios con
universidades o institutos para gue envien
practicantes de la carrera de Marketing y
Disefio Gréfico.

D4, O6: Contratar un profesional en el area del
marketing digital para mejores resultados.



05: Cantidad de informacién suficiente para
capacitar al personal

06: Profesionales especializados en marketing
digital con facilidad de trabajar sin relacion de
dependencia que faciliten el inicio del plan.

O7: Facilidad de acceso de socios, clientes y
publico en general a la web y redes sociales

Al: Las demas cooperativas de la localidad
también empiezan a interesarse en este aspecto

A2: Falta de conocimiento de los socios,
clientes y publico en general sobre la web

A3: Desconocimiento del portafolio de
servicios que ofrece la cooperativa

A4: Mayores requerimientos de atencion en

linea de los usuarios

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

F1, Al: Motivar a todo el personal a
capacitarse de manera personal para tener
obtener mejores resultados.

F1, A3: Dar a conocer a todo el personal acerca
del portafolio que posee la Cooperativa

F5, F4, A4: Aplicar estrategias para atencion en
linea a los clientes.

D1, Al: Crear publicidad impactante que
persuada al cliente

D2, A2, A3: Crear un portafolio o catadlogo de
los productos y servicios que ofrece la COAC.

D4, A4: Atender la inquietudes en un minimo
tiempo para la satisfaccion del cliente.



3.3.5.2 Matriz MEFE

Tabla 24-3: Matriz MEFE

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
O1: Las cooperativas en Cafar aun no 0,05 2 0,10
incursionan en este tipo de planes de

marketing.

02: Facil acceso a la web y redes sociales 0,1 3 0,30
03: Presupuesto requerido relativamente 0,1 4 0,40
bajo comparado con otros medios de

difusién

O4: Gran alcance tanto de la web como de 0,05 4 0,20
redes sociales

O5: Cantidad de informacion suficiente 0,05 3 0,15
para capacitar al personal

06: Profesionales especializados en 0,1 2 0,20

marketing digital con facilidad de trabajar

sin relacion de dependencia que faciliten

el inicio del plan.

O7: Facilidad de acceso de socios, 0,1 2 0,20
clientes y publico en general a la web y

redes sociales

AMENAZAS

Al: Las demas cooperativas de la 0,1 2 0,20
localidad también empiezan a interesarse

en este aspecto

A2: Falta de conocimiento de los socios, 0,2 3 0,60
clientes y publico en general sobre la web

A3: Desconocimiento del portafolio de 0,05 3 0,15
servicios que ofrece la cooperativa

A4: Mayores requerimientos de atencion 0,1 2 0,20
en linea de los usuarios
TOTAL 1 2,70

Fuente: COAC Achik Inti
Elaborado por: Castro, A. 2019

Andlisis: Al analizar la Tabla 25-3 se encontré que en cuanto a los factores previos del analisis son
las mismas que las de la matriz anterior, por lo tanto, tomando en cuenta el valor promedio resultante
de 2,70 implica gque esta por encima de la media, lo que quiere decir que existe un panorama externo

positivo y que puede ser aprovechado de buena manera con la implementacion del marketing digital.



3.3.5.3 Matriz MEFI

Tabla 12-3: Matriz MEFI
FORTALEZAS

F1: Directivos y Personal comprometido con los
objetivos de la empresa

F2: Personal predispuesto para ser capacitado en
temas de marketing digital

F3: Predisposicion del consejo administrativo
para destinar un importante presupuesto para la
inversién en marketing digital.

F4: Internet de buena capacidad para hacer frente
al proyecto

F5: Equipos tecnol6gicos necesarios

DEBILIDADES

D1: Ha pasado mucho tiempo desde que inicio en
funciones la cooperativa sin contar con redes
sociales y sitio web.

D2: No existe un documento o guia que compile
todos los servicios ofertados por la cooperativa

D3: El personal no tiene conocimiento o
capacitacion aun sobre el marketing digital

D4: No existe un especialista en informatica, o en
marketing dentro de la organizacion

TOTAL

Fuente: COAC Achik Inti
Elaborado por: Castro, A. 2019

Analisis: La consideracion inicial para reconocer cual es la situacion de la cooperativa Achik Inti es
tomar en cuenta los valores de calificacion de la matriz que van en escala de 1 a 4, la otra variable a
considerar es el promedio ponderado que corresponde a 2,5; tomando en cuenta que el valor de la
matriz MEFI es de 2,38 y estd por debajo de este promedio entonces se considera que existen

carencias dentro de la organizacion como se muestra en la Tabla 26-3 por lo que se comprueba la

PESO

0,05

0,15

0,2

0,08

0,1

0,1

0,2

0,05

0,07

CALIFICACION

necesidad de implementar el marketing digital en la cooperativa.

TOTAL

0,10

0,30

0,60

0,24

0,10

0,20

0,60

0,10

0,14

2,38



3.3.6 Matriz RMG

Al analizar la matriz que se observa en el Gréfico 18-3 se puede determinar la situacion actual de la
empresa con respecto al Marketing en general, el marketing digital y el aspecto comunicacional de la
cooperativa, desde el punto de vista del Merchandising y tomando como insumo principal para el

analisis la entrevista realizada al gerente de la cooperativa que se encuentra en el Anexo B

Mediante los resultados se podré analizar factores tanto internos como externos con los que podamos
reconocer el nivel de competitividad de la cooperativa en base a los recursos y herramientas de

marketing y marketing digital que han implementado a la fecha.

Gréfico 20-3: Matriz RMG

Fuente: (Danvila, 2020)
Elaborado por: Castro, A. 2019

3.3.6.1 Analisis de la Matriz RMG

De acuerdo con las respuestas establecidas por el gerente la Cooperativa “ACHIK INTI” se encuentra

en el Nivel Pared.

De acuerdo con la matriz existen dos ejes, el vertical que evalla el grado o nivel de aceptacién de las

personas con respecto a sus politicas y estrategias de marketing, hasta el momento el grado de



aplicacion es nulo en el &mbito digital ya que no cuentan con pagina web o redes sociales lo que no

es bien visto por usuarios y las personas en general.

El segundo eje que es el horizontal se encarga de medir la autonomia y el profesionalismo del
departamento de marketing, al no contar con departamento de marketing sino Unicamente con una
persona encargada de las pocas actividades que en este aspecto realiza la empresa, y que ademas esta

persona sea profesional en otra area hace quedar en nivel 0 esta escala.

3.4 Propuesta de estrategias

En la Tabla 27-3 se presenta el contenido de la propuesta de estrategias para aplicar a la Cooperativa.

Tabla 26-3: Contenido de la propuesta

ESTI\:;'II?;GIA NOMBRE DE LA ESTRATEGIA OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

Posicionar a la cooperativa a través de una

Estrategia 1 Redisefio de la marca imagen que recoja los aspectos esenciales de
la organizacion
Obtener posicionamiento en Internet basado

Estrategia 2 Disefio Pagina Web en el facil acceso a informacion para
clientes y socios

Estrategia 3 Creacion de pagina de Facebook Posicionar la marca en Facebook

] Publicidad pagada y programada de o
Estrategia 4 . Posicionar la marca en Facebook
la pagina de Facebook

Respuestas automaticas o Chatbot en = Responder a la brevedad a socios, clientes o

Estrategia 5 o
Facebook publico.
] L ] Satisfacer las necesidades de informacion
Estrategia 6 Aplicacion WhatsApp Business .
por parte de los usuarios
] o ] Dotar de visibilidad al sitio web de la
Estrategia 7 SEO de posicionamiento en Google
empresa
) Implementacién de un plan Google Establecer la empresa en las primeras
Estrategia 8 ) .
AdWords (SEM) sugerencias de busqueda.
) Material promocional Pop Up con ) o B o
Estrategia 9 o Difundir informacién con codigo QR.
Cadigo QR
) ] . Realizar un andlisis exhaustivo de los
Estrategia 10 Herramientas de Analitica Web

resultados obtenidos

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.1 Estrategia 1: Redisefio de marca

Justificacion: De acuerdo con (Costa & Morales, 2005) es importante que exista una razon de peso
para realizar un redisefio de marca y una vez realizado, comunicarlo de forma decidida en la
actualidad el que una empresa u organizacion cuente con una imagen corporativa atractiva para el
mercado y sus clientes es clave, esta imagen debe ir acorde a la finalidad de la misma, guardando
relacion con sus principios y sus objetivos, para ello en el presente estudio proponemos un redisefio
de marca de la Cooperativa de Ahorro y crédito Achik Inti ya que actualmente no tiene una marca

correctamente definida, En la Tabla 28-3 se detalla la Estrategia 1

Tabla 13-3: Estrategia 1: Redisefio de marca
ESTRATEGIA 1

Es importante iniciar la propuesta de estrategias con un redisefio de
DESCRIPCION marca ya que es conveniente para actualizarla, limpiarla y
perfeccionarla.
Posicionar a la cooperativa a través de una imagen que recoja los
OBJETIVO aspectos esenciales de la organizacién, de modo que sea facilmente
identificable y duradera en la mente de los socios, clientes y potenciales
clientes.
RESPONSABLE Departamento de Marketing
TACTICA Disefio logotipo, isotipo, propuesta de mejoramiento del eslogan basado
en el actual.
ALCANCE Canton Caiiar
FRECUENCIA Al inicio del plan de marketing digital
DESARROLLO DE  Elaboracion de nuevo material gréfico para redes sociales y material
LA TACTICA fisico pop up promocional.
Disefio de marca y campafa de difusion en redes sociales, el valor

ESTIMACION estimado es $ 350,00.

ECONOMICA

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

En la Figura 2-3 se presenta la marca actual de la COAC “Achik Inti”, mientras que en la Figura 5-3
se muestra la propuesta de un nuevo Isdlogo para la Cooperativa. EI manual de marca detallado se

muestra en el Anexo C
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ACHIK INTI wtda:
. COOPERATIVA DE AHORRO Y CRED
Figura 1-3: Estrategia 1: Marca Actual COAC "ACHIK INTI"

Fuente: COAC Achik Inti
Elaborado por: Castro, A. 2019

SN
/WA

ACHIK INTI Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Te ayudamos a lograr tus suefios

Figura 2-3: Estrategia 1: Propuesta marca
Fuente: Tabla 28-3
Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.2 Estrategia 2: Propuesta de pagina web

Justificacion: Para (Soluciones Globales de Informatica, 2020) Una pagina web corporativa es el sitio web
de una empresa o entidad, publica o privada, que tiene la informacion que la empresa quiere transmitir
a sus visitantes en internet. La pagina web es casi que un requisito obligado para que toda empresa
implemente su presencia en el mundo digital, la pagina web ofrece todas las herramientas necesarias
para que la cooperativa facilite la prestacion de sus servicios a sus clientes y socios, asi también
permite ser encontrado por los internautas que estén buscando servicios cooperativos financieros en

la zona.

La propuesta mostrada en la Tabla 29-3 efectuada como prueba piloto se realizd en un sitio web de
domino gratis como lo es la plataforma WIX, cuando la empresa decida aplicar esta estrategia se
contratara un especialista en informética que efectle la construccion de pagina web con dominio

propio.

Tabla 14-3: Estrategia 2: Propuesta de pagina web
ESTRATEGIA 2

Es un documento o informacién electronica capaz de contener texto,
sonido, y muchos elementos multimedia.
Obtener posicionamiento en Internet basado en el facil acceso a
informacién para clientes y socios
RESPONSABLE Departamento de Marketing

Contratar un consultor externo que pueda disefiar la pagina web y que sea

DESCRIPCION

OBJETIVO

TACTICA el soporte técnico mientras la cooperativa va acrecentando y en un futuro
pueda contar con un especialista informatico de planta.
ALCANCE Canton Cafiar
FRECUENCIA Creacion una sola vez, actualizacion constante

Establecer acciones digitales que enlacen la pagina web con las redes
sociales, actualizar la informacion de manera constante, orientando

DESARROLLO DE siempre a un entorno amigable.

LATACTICA El contenido de la pagina debe ser netamente sobre el giro del negocio,
debe ser analizado y sintetizado de modo que sea lo mas claro y
comprensible para todos los usuarios.

ESTIMACION

ECONOMICA $500,00.

ESTADO ACTUAL La COAC no cuenta con una pagina web, por ende en las Figuras 6-3y 7-

3 se presenta la propuesta.

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019



Tu sitio ha sido guardado

Una vez que lo publiques, tu dominio seré el siguiente:

https://diegoferiollol.wixsite.com/coacachikinti

2 ahora qué sigue?

Publica tu sitio para que la gente pueda verlo.

Publicar

[ZJ No valver a mostrar @

Figura 3-3: Creacion del sitio web

Fuente: Tabla 29-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

. COACACHIKINTI e
‘{;_ ‘_f To pptament » cumpli Vit tuaden NOO  SIVO0E 0 ML S

Te ayudamos a cumplir tus suefios

Fags 0% servons bisce P tanterenciat moema P Estadon de connta P Consut

Figura 4-3: Estrategia 2: Propuesta pagina web

Fuente: Tabla 29-3
Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.3 Estrategia 3: Creacion de pagina de Facebook

Justificacion: Las redes sociales hoy se han tomado en liderazgo en cuanto a marcar presencia y
tendencia en la web, esto debido a la facilidad de acceso que otorgan a sus usuarios, otro factor
importante es el costo que para el usuario es cero, la proximidad de hacerlo a través de un teléfono
celular, tablet, laptop, etc., hacen que todas las empresas abran sus fans pages y ofrezcan sus servicios
y contactos a través de ellas. En el mundo de hoy ya no solo basta tener un sitio web, sino que también
tener presencia en Facebook, la red social més visitada en todo el mundo. En el caso de empresas lo
més recomendado, para crear una imagen 0 imponer una marca, es crearse una pagina de Facebook
(Emprendices, 2020). Es importante que la cooperativa Achik cree su pagina sobretodo en la red social
lider que es Facebook para que cualquier persona de su area geografica pueda consultar toda la

informacion que se puede ofrecer. En la Tabla 30-3 se presenta la propuesta de la pagina de Facebook.

Tabla 29-3: Estrategia 3: Propuesta Facebook

ESTRATEGIA 3
Facebook ayuda a mantener relaciones digitales sean provincial, o
nacional llegando hasta lo internacional a través de mensajes claros

DESCRIPCION ) P : :
que tengan la intencion de persuadir y a su vez informar, es
necesario contar con una cuenta personal.
Brindar un espacio informativo para los socios y publico en general
OBJETIVO (18-65 afios de edad) de la provincia del Cafar
RESPONSABLE Departamento de Marketing
- Creacion de pagina institucional de Facebook
TACTICA - Revisar las politicas de Facebook
- Usar un nombre institucional
ALCANCE Cantdn Cadar

FRECUENCIA  Semanal

Preparar previamente el material grafico profesional mediante un
especialista en disefio gréfico y de fotografia, a fin de que lo
presentado en redes sociales vaya con el perfil de la institucion.

DESARROLLO
DE LA TACTICA

ESTIMACION Ninauo

ECONOMICA g
ESTADO Existe un perfil personal que no contiene informacion relevante de
ACTUAL la cooperativa como se muestra en la Figura 8-3, por ende en la

Figura 9-3 se muestra la propuesta de la pagina de Facebook.

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Figura 5-3: Estrategia 3: Facebook actual

Fuente: Tabla 30-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Figura 6-3: Estrategia 3: Propuesta Facebook
Fuente: Tabla 30-3

Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.4 Estrategia 4: Camparfia de publicidad pagada y programada en Facebook

Justificacion: El haber creado la pagina es apenas el primer paso puesto que una vez se cuente con

la informacion necesaria en ella acerca de la cooperativa lo que prosigue es lanzar campafas

publicitarias especificas como por ejemplo dar a conocer los servicios que se ofrecen, u otro tipo

como promociones, sorteos, regalos a los socios o clientes, etc. Dichas campafias pueden tener estas

dos caracteristicas, que sean programadas con anterioridad y que sean pautadas como publicidad con

un presupuesto como se muestra en la Tabla 31-3EI presupuesto de publicidad en Facebook se puede

acomodar a las posibilidades, volumen y objetivos de cada anunciante, lo que se traduce en que desde

solo unos 40 euros mensuales ya se puede colocar un anuncio (WEBSa100, 2020)

Tabla 15-3: Estrategia 4: Campafia Publicitaria en Facebook

ESTRATEGIA 4

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE

TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA

DESARROLLO DE
LA TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

Facebook a través de su interfaz de fan page permite realizar publicidad
pagada para poder llegar a un mercado segmentado y objetivo por medio
de campafas publicitarias, estas campafias pueden ser programadas, esto
implica escoger una fecha y hora previa para la publicacion en la pagina.
Posicionar lamarca de la COAC “Achik Inti” en las redes sociales a través

de campafias publicitarias pagadas y programadas.

Departamento de Marketing
- Contar con el presupuesto
- Determinar de manera clara el segmento de mercado al que se
dirija cada camparia de acuerdo a su finalidad.
Canton Cafiar
Mensual
Preparar previamente el material grafico y textual, programar cada
campafia en fechas previamente analizadas de acuerdo al propésito de

cada publicidad.

$ 50,00



ACHIK INTI Ltda.

COOPERATIVA DE AHOREO Y CREDITO
Te ayudamos a lograr tus suenos

Realiza tus tramites facilmente
en todas nuestras oficinas:

Apertura de Cuenta

Solicitud de créditos

Pago de matriculacién
vehicular

Pago del SRI

Pago de servicios basicos

iTe Esperamos!

Figura 7-3: Estrategia 4: Propuesta de anuncio
Fuente: Tabla 31-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

Programar publicacion

Calendario de publicacion

~ Publicacion
Selecciona una fecha y hora en el futuro para realizar la publicacion

Tra/2020 [ 03:58 UTC-05

Calendario de distribucion

Detener distribucion en la seccion de noticias
Selecciona una fecha y hora para dejar de mostrar tu publicacion en la seccién
icias. La publicacion seguira estando visible, pero ya no se distribuira en
la seccion de noticias

Cancelar Programar

Figura 8-3: Programacion de anuncio en Facebook

Fuente: Tabla 31-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

En las Figuras 10-3 y 11-3 se muestra la propuesta de la programacion de publicidad en la pagina de
Facebook para la COAC “Achik Inti”.



3.4.5 Estrategia 5: Configuracion de respuestas autométicas o Chatbot en Facebook

Justificacion: La primera reaccién de la persona, socio o cliente al buscar a la Cooperativa Achik

Inti una vez creada su pagina es realizar un contacto a través de mensajes dentro de la misma

aplicacion, si bien durante el horario habitual la persona encargada del manejo de la pagina puede

responder, sin embargo tomando en cuenta sus otras actividades no lo hara de manera inmediata y el

cliente puede sentir que no esté siendo atendido correctamente, por lo tanto lo mejor es implementar

las respuestas automaticas o chatbot que respondan las 24 horas los 365 dias del afio de manera

automatica e inmediata (Cabrera, 2015), en la Tabla 32-3 se presenta la propuesta de la Estrategia 5.

Tabla 16-3: Estrategia 5: Chatbot en Facebook

ESTRATEGIAS

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE

TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA
DESARROLLO DE
LA TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

Facebook ofrece muchas herramientas para poder automatizar aspectos
como la mensajeria principalmente en las paginas para permitir que las
empresas como la cooperativa Achik Inti ofrezcan una experiencia practica
al usuario.

Responder a la brevedad a socios, clientes o publico en general a fin de
orientar sus requerimientos mientras una persona puede responder de
manera especifica.

Departamento de Marketing

- Configurar las repuestas automaticas de Messenger

- Determinar las inquietudes mas frecuentes de los usuarios a través
de palabras claves.

- Aplicar respuestas automaticas a través de una pagina web de chat-
bot.

Canton Cafar

Diario

Determinar los servicios mas consultados por los clientes, asi como pueden
ser los datos requeridos, o los requisitos solicitados.

$ 45,00 / Anual

No existe pagina de Facebook



3.4.5.1 Programacion de Chat- Bot

En la Tabla 33-3 se presenta el ejemplo de la programacion en el Chat-Bot, asi como en las Figuras

11-3y 12-3,

Tabla 17-3: Estrategia 5.1: Programacion Chat-Bot
PROGRAMAR EL CHAT-BOT

TEMA

Saludo

Ahorros

Créditos

PALABRAS CLAVE

Saldo de mi cuenta

Requisitos para
aperturas de cuenta
Que necesito para
abrir una cuenta
Como hago para
abrir una cuenta

En donde abro una
cuenta

Requisitos para un
crédito

Como acceder a un
crédito

Donde puedo

conocer

RESPUESTAS
Un gusto atenderte, Gracias por contactarse con
COAC Achik Inti , estamos a la orden!!.
Estimado socio lamentamos informarle que no se
le puede dar informacion respecto a saldos de
cuentas o valores de pago si no se evidencia que
sea el propietario de la cuenta ademas ya que es
informacion confidencial. Por favor acercarse de
manera personal a las oficinas de la Institucion
COAC. Achik Inti
A continuacion, te damos a conocer los requisitos
para aperturas de cuenta son los siguientes:
Copiade la cédulay pago de algun servicio basico
Cuenta de Ahorros $1,50
Cuenta Crédito $30

Los requisitos para solicitar créditos son los
siguientes:
La cantidad requerida de efectivo se otorgaran de

acuerdo con la capacidad de solvencia

Copia de la cédula y papeleta de votacion

Copia de un servicio basico



informacion para un
crédito

- Cudl es la tasa de

interés para los
créditos
- Como puedo

consultar el estado
de mi crédito

- Tengo que firmar un

Garante (en caso de no tener propiedades)

nuestra

https://www.facebook.com/achik.cooperativa

Para mas informacion, como las tasas de interés
con los que trabajamos le invitamos a que visite

pagina

Por favor déjenos sus nombres completos y su

namero de cédula para verificar cudl es su asesor

documento sobre mi | de crédito.
crédito y no me han
llamado
- Como puedo saber
en qué estado esta
los tramites de mi
crédito
Fuente: Tabla 29-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
. Cooperativa Achik Inti X . Cooperativa Achik Inti S X
‘ ¢ Cual es nuestro horario =
A 6.9 mil personas les gusta esto de atencion?
A Incluidos Francisco El Pancho
Z27. N\ Berrones y 129 amigos
xinie  Sel e préstamos Diego Gracias por
escnbirnos. Por favor
dejanos tu numero de
celular y correo
O Hola, C 3 pone electronico, en un
en Mes momento Servicio al
Cliente se comunicara
contigo. Puedes
= a contactarte
8 i O directamente al
S nimero 2962-431 /
Y 2960-270 para mayor v,
DO 2PE b | O DO BE i

Figura 9-3: Propuesta Chat-Bot

Fuente: Tabla 32-3
Elaborado por: Castro, A. 2019



https://www.facebook.com/achik.cooperativa

3.4.6 Estrategia 6: Aplicacion WhatsApp Business

Justificacion: El uso de celular es una actividad constante y comUn por parte de cualquier persona,

en el caso de la cooperativa la consideracion de que sus clientes estan a la par de la tecnologia y que

utilizan esta aplicacion por cuanto facilita él envid y recepcion de informacion a través de mensajes

de WhatsApp es importante, esta aplicacién es especificamente para empresas ya que tiene

caracteristicas adicionales como su ubicacién, horario de apertura, su pagina web o de Facebook,

direccion de correo electronico y catdlogo de servicios. De acuerdo con (Info Technology, 2018)

WhatsApp Business (WhatsApp para Negocios), es "una aplicacion de Android gratuita para

empresas y negocios pequefos. En la Tabla 34-3 se presenta la propuesta de la estrategia 6.

Tabla 18-3: Estrategia 6: Aplicacion WhatsApp Business

ESTRATEGIA 6

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE

TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA

DESARROLLO DE
LA TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

ESTADO ACTUAL

La aplicacion WhatsApp presenta una variacion de la misma que va
orientada a que las empresas puedan utilizar la plataforma, pero con otras
caracteristicas ajustadas a ellas, WhatsApp Business permite una
experiencia directa con las inquietudes y consultas del cliente o usuario
Satisfacer las necesidades de informacion por parte de los usuarios de una
manera agil y oportuna, permitiendo tener informacion necesaria en el
menos tiempo posible, y desconcentrar los tramites que se puedan
acumular innecesariamente en las oficinas.
Departamento de Marketing
- Tener un nimero destinado para el uso corporativo de la COAC.
- Aplicar un asistente de respuestas automaticas.
Cantdn Cafar
Diario
Adgquirir un nimero exclusivo para este servicio, de modo que las
Ilamadas a este nimero celular no puedan realizarse mas que para atender

requerimientos propios de la empresa.

Aplicacion gratuita

No se aplica



Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

V4R 150

Q
AR N
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Te ayudamos a lograr tus suchios

WhatsApp Business

Open 08:00 - 17:00

https://www facebook.com/achik.cooperativa

Institucién Financiera

Provincia Cafiar- Ecuador

Figura 10-3: Propuesta WhatsApp Business
Fuente: Tabla 34-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

:ﬂ’ Antonio

en linea

Enviar mensaje de bienvenida

Gracias por comunicarte con
Achik Inti Ltda. Cooperativa de
Ahorro y crédito. Un gusto,

estamos a la orden!! i ofs

Me pude ayudar con los
requisitos para un crédito?

Destinatarios

A Lo's lrequisitos para splicitar
e e créditos son los siguientes:

La cantidad requerida de
efectivo se otorgaran de acuerdo
con la capacidad de solvencia

Copia de la cédula y papeleta de

Figura 2-3: WhatsApp Business (respuesta)
Fuente: Tabla 34-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

En las Figuras 13-3 y 14-3 se observa el procedimiento de la estrategia 6.



3.4.7 Estrategia 7: Posicionamiento SEO en Google

Justificacion: Segun (Mi posicionamiento web, 2020) SEO (Search Engine Optimization u optimizacion

en motores de busqueda) es optimizar un sitio web para mejorar su posicion en los resultados que

muestran los buscadores web. Es decir, intentar que tu web salga la primera cuando los usuarios

buscan en Google principalmente, por lo tanto, la utilizacion de esta herramienta como estrategia es

basico y necesario por cuanto permite dar el primer paso en la web, al no tener costo se puede

realizarlo de manera periédica como se considere necesario, es procedente una vez que el sitio web

de la cooperativa haya sido construido en su totalidad. EI posicionamiento organico es clave como

primer paso en la web para toda organizacién. En la Tabla 35-3 se presenta la estrategia 7.

Tabla 34-3: Estrategia 7: Posicionamiento SEO en Google

ESTRATEGIA 7

La primera instancia de presencia en la web es de manera organica, es decir

DESCRIPCION

sin tener que invertir en pagos de anuncios y demas, sin embargo, para este
propdsito contamos con varias técnicas y tacticas que facilitaran la

deteccion del sitio web de la cooperativa a través de palabras claves.

Dotar de visibilidad al sitio web de la cooperativa Achik Inti, asi como

OBJETIVO

proveer de autoridad dentro de los motores de blsqueda principalmente de

google, de modo que ma&s personas que serian potenciales clientes
encuentren nuestro sitio web.

RESPONSABLE Departamento de Marketing

Crear un Bayer persona de acuerdo al perfil de la cooperativa, es
decir el perfil de nuestro cliente ideal.
Identificar palabras claves

TACTICA - Analizar a la competencia
- Cuidar las imagenes generadas en la blsqueda
- Tener cuidado de los enlaces generado
- Cuidar el contenido generado en la pagina web
ALCANCE Canton Cadiar

FRECUENCIA Cada tres meses durante el afio

Esta estrategia se puede aplicar una vez creada la pagina web, se pueden

DESARROLLO DE | aplicar a través de dos vias: ya sea capacitando a una persona que tenga a

LA TACTICA cargo el manejo de la imagen de la empresa o contratar a un especialista
externo que podria ser la misma persona que creo la pagina web.

ESTIMACION
ECONOMICA

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

$ 100,00.



En las Figuras 15-3 y 16-3 se presenta el modelo de la aplicacion de SEO Google Keywords para la

Cooperativa.

Figura 3-3: SEO Google, Keywords
Fuente: Tabla 35-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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redes sociales
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Figura 13-3: SEO Google; Identificador de perfil del cliente

Fuente: Tabla 35-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

LINK DE INGRESO:

https://answerthepublic.com/reports/96e1200b-15al-4eaa-8b27-5eda73749d20


https://answerthepublic.com/reports/96e1200b-15a1-4eaa-8b27-5eda73749d20

3.4.8 Estrategia 8: Implementacion de un plan Google AdWords (SEM)

Justificacion: De acuerdo con (Mejia, 2019) a diferencia del SEO (Search Engine Optimization —
Optimizacién en Motores de Busqueda) que permite obtener resultados a mediano plazo (entre tres y
seis meses), las estrategias de SEM permiten obtener resultados inmediatos, es asi que dentro de las
posibilidades de la web encontramos herramientas que debemos utilizar ya que nos permitiran hacer
campafias mas agresivas con el fin de constar como las primeras opciones de busqueda de negocios
u organizaciones de nuestro tipo, google facilita esto a través de Ad Words, para ello se destinara un
presupuesto que nos ayude a cumplir la finalidad de ser detectados entre quienes buscan “cooperativa

de ahorro y crédito” en nuestra zona geografica, como se muestra en la Tabla 36-3.

Tabla 35-3: Estrategia 8: Google AdWords (SEM)
ESTRATEGIA 8

Esta estrategia consiste en posicionar a la cooperativa dentro de las busquedas web,

DESCRIPCION . : <
para ello Adwords nos permite realizar campafias pagadas.
Establecer “Achik Inti” en las primeras sugerencias de busqueda a fin de que nuestros
socios y clientes puedan dar con facilidad con nuestra pagina web a través del uso de
OBJETIVO

palabras clave, y de manera adicional nuevos y potenciales clientes y socios puedan
conocer las opciones que nuestra institucion ofrece y el perfil cooperativo que ofrece.
RESPONSABLE Departamento de Marketing
- Establecer un plan de contratacién para google adwors,
- Establecer el escogimiento de las palabras mas frecuentes en este caso
relacionadas al cooperativismo.
3 - Enlazar nuestra cuenta google al motor Search Console, para determinar que
TACTICA
palabras si se encuentran posicionadas a nivel organico (SEO) y l6gicamente
no escoger las mismas palabras.
- Actualizar la pagina web de manera constante, poniendo énfasis en el uso
de palabras clave
ALCANCE Cantdn Cafar
FRECUENCIA Mensual durante un afio
Analizar las opciones de herramientas disponibles para enlazar las blsquedas con

DESARROLLO DE . o . . L
nuestra pagina web, de acuerdo al analisis realizado en la presente investigacion,

LA TACTICA ) _
existen 2 opciones entre las mas destacadas: Semrush, Search Console
ESTIMACION
. $ 600,00.
ECONOMICA

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019



En las figuras 17-3 y 18-3 se presenta la aplicacién de Google Ads para la Cooperativa.
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Figura 14-3: Aplicacion de Google Ads

Fuente: Tabla 36-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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3.4.9 Estrategia 9: Material promocional Pop Up con Cddigo QR

Justificacion: El uso de esta herramienta es una buena forma de combinar el marketing online y el
marketing tradicional, porque podemos aumentar el alcance de nuestra marca ofreciendo contenidos
o0 descuentos exclusivos a los clientes potenciales en opinion de (Guerra, 2020), por tanto enla Tabla
37-3 se presenta la estrategia 9 ya que es necesario contar con elementos o recursos fisicos para poder
posicionar una marca en la mente del consumidor es real, ya que para nuestros socios y clientes va a
ser mas fécil tener en cuenta nuestro nombre, nuestro logo y caracteristicas cuando lleve puesto una

camiseta, una gorra, o a lo mejor cuando utiliza un esfero para su trabajo diario.

Tabla 19-3: Estrategia 9: Promocion Pop Up con Codigo QR
ESTRATEGIA 9

El material pop up es considerado un recurso tangible de marketing y
publicidad, nos permite llegar al socio o cliente con nuestra marca por

medio de un elemento til y agradable como camisetas, gorras, carpetas,

DESCRIPCION . . . )
esferos, etc.; ahora para el proposito en marketing digital es necesario
afiadirle un Codigo QR a través del cual pueda el cliente conocer datos
relevantes de la cooperativa.

Difundir informacién importante de la cooperativa a través de codigos
OBJETIVO

QR ubicados en el material pop up de promocién.

RESPONSABLE Departamento de Marketing

- Disefiar material pop up
- Generar codigo QR en la péagina https://www.codigos-
TACTICA gr.com/generador-de-codigos-qr/
- Vincular el codigo QR con una imagen o enlace en particular,
por ejemplo enlace a nuestra pagina de Facebook
ALCANCE Canton Cafiar

FRECUENCIA Una vez en el afo

DESARROLLO DE | Entregar el material pop up que lleva el cddigo QR a socios, clientes y

LA TACTICA nuevos posibles socios a través de promociones y campafias publicitarias.

ESTIMACION

i $ 150,00
ECONOMICA


https://www.codigos-qr.com/generador-de-codigos-qr/
https://www.codigos-qr.com/generador-de-codigos-qr/

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: Castro, A. 2019

El codigo QR que se aplicara para las aplicaciones de la Cooperativa se presenta en las Figuras 19-3
y 20-3

Figura 4-3: Codigo promocional QR
Fuente: Tabla 37-3
Elaborado por: Castro, A. 2019

\

R Y /ﬁ/\

ny,/« \ P N\

e -

oK I Uds SCHIKINTI Ltda
>89

R AcHTKATT Ltda B

Figura 17-3: Productos con QR
Fuente: Tabla 37-3
Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.10 Estrategia 10: Herramientas de Analitica Web

Justificacion: Para (Nieto, 2017) las herramientas de analitica, como su nombre lo indica cumplen la

funcién de analizar el contenido de tu marca en web o redes sociales en relacion al comportamiento

de los usuarios. para conocer si las decisiones y estrategias aplicadas han sido las correctas es

necesario contar con informes y resultados en este caso de la web que se cree para la cooperativa, este

proceso Unicamente se puede efectuar a través de las paginas de anélisis web, los resultados que se

obtengan van a servir para tomar acciones correctivas en el futuro por lo tanto es una herramienta

muy importante para el marketing digital a aplicarse, en la Tabla 38-3 se detalla la estrategia 10

Tabla 20-3: Estrategia 10:Analitica Web

ESTRATEGIA 10

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE

TACTICA

ALCANCE
FRECUENCIA

DESARROLLO DE
LA TACTICA

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

La red global del internet nos ofrece la facilidad de contar con herramientas
digitales para poder verificar los resultados obtenidos por las acciones de
marketing aplicados en la pagina web de la cooperativa, con estos analisis se
podra mejorar el sitio web, implementar mejores estrategias y herramientas de
marketing y saber cual es la audiencia correcta a la que debemos dirigirnos y con
la que se buscara conectar en la web.
Realizar un analisis exhaustivo de los resultados obtenidos y del rendimiento
generado por la pagina web.
Departamento de Marketing
- Consultar las paginas mas utilizadas para analisis web, tomar en cuenta
al menos dos: seranking.com y goingup.com
- Determinar las variables para el analisis como periodo de tiempo;
establecer los indicadores a analizar tales como visitantes, tiempo de
visita, entradas, salidas prontas.
- Obtener informes y analizarlos.
Cantdn Canar
Semestral
Tomar decisiones en base a los resultados obtenidos, consultar con asesores
especializados en analisis web, en este caso puede ser el mismo profesional que

disefie la pagina web.


https://seranking.com/
https://goingup.com/

SE Ranking es una plataforma basada en la nube para SEO y profesionales de marketing en linea que
proporciona un conjunto completo de herramientas para la auditoria integral del sitio, anélisis de la
competencia, clasificacion de sitios web, sugerencia y agrupamiento de palabras clave, monitoreo de
backlinks, informes profesionales automatizados y mucho mas. (Cabrera, 2015), mientras Goingup
rastrea facilmente a los visitantes, monitorea las ventas, ve las tasas de conversion y mejora tus

estrategias de busqueda. En las Figuras 21-3 y 22-3 se presenta el ejemplo de la aplicacion.

El SE Ranking
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Adding New -
Website to know

sition changes. That way, you'll be able
ith that of your site

Add manually =] Suggest competitors

Cooperativa Cafiar Ltda
Cooperativa Mushuk Yuyay
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STATISTICS AND ANALYTICS
SERVICES

Enter competitors' domains in line one in a row
Website rankings are checked

# avomaticaly depending on the Include subdomains @ / (1 ]
frequency set in your account

4  GoBack a5 Next —>

Figura 18-3: Proceso Analitica Web

Fuente: Tabla 38-3
Elaborado por: Castro, A. 2019
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Figura 19-3: Analitica Web
Fuente: Tabla 38-3
Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.11 Presupuesto

Es importante el analisis de evaluacion y control ya que este permite conocer todas las operaciones
de recursos para lograr los objetivos planteados en la empresa, un buen manejo del presupuesto
permitird un mayor avance de la empresa, en la Tabla 39-3 se presenta un aproximado de presupuesto
para la propuesta de Marketing Digital en la COAC “ACHIK INTI”

Tabla 21-3: Presupuesto

Estrategia Redisefio de la

1 $ 350,00 / Anual
marca

2 Disefio Pagina Web $ 500,00 / Anual
Creacion de pagina de )

3 Sin costo
Facebook

Publicidad pagada vy

4 programada de la pagina de $ 50,00 /Anual
Facebook
Respuestas automaéticas o

5 $ 45,00 / Anual
Chatbot en Facebook

Aplicacién WhatsApp

6 ) Sin costo
Business
SEO de posicionamiento en

7 $ 100,00 / Anual
Google
Implementacion de un plan

8 $ 600,00 / Anual
Google AdWords (SEM)

9 Material promocional Pop $ 150,00 / Anual

Up con Codigo QR
Herramientas de Analitica

10 $ 100,00 / Anual
Web

TOTAL $1.895,00

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019



3.4.12 Cronograma

El cronograma que se ejecutara para la propuesta del Marketing Digital se presenta en la Tabla 40-3

Tabla 22-3: Cronograma

Web

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Castro, A. 2019

Ne NOMBRE DE LA 2021
ESTRATEGIA Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1 | Redisefio de la marca
2 | Disefio Pagina Web
Creacion de pagina de
3 Facebook
Publicidad pagada y
4 | programada de la pégina de
Facebook
5 Respuestas automaticas o
Chatbot en Facebook
Aplicacion WhatsApp
6 Business
SEO de posicionamiento en
! Google
8 Implementaciéon de un plan
Google AdWords (SEM)
Material promocional Pop
9 Up con Cddigo QR
10 Herramientas de Analitica




CONCLUSIONES

La revision bibliografica de esta investigacion permitié ampliar el conocimiento en cuanto al
disefio y aplicacion del Marketing Digital ya que esta informacion ayudd al disefio de

estrategias, objetivos, acciones y otros elementos que forman parte del Marketing Digital.

Se analizo6 la situacion actual de la empresa con la finalidad de conocer los factores con mas
incidencias en el desarrollo de la cooperativa en el mercado, ademas con la investigacion de
mercado se puedo determinar que solo un 10% de la PEA de la provincia de Cafiar son socios
de la COAC “ACHIK INTI” dando a entender la falta de estrategias de Marketing.

Las estrategias de Marketing Digital estan estructuradas por un conjunto de tacticas
enfocadas en la comunicacion digital tanto interna como externa, usando herramientas como
las redes sociales para promocionar la marca COAC “ACHIK INTI”, para que la misma

pueda obtener buenos resultados.
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RECOMENDACIONES

Aplicar las estrategias propuestas para alcanzar un manejo eficaz de la comunicacion de
manera directa con los usuarios que hacen uso de los medios digitales principalmente en las

redes sociales.

Realizar seguimiento de medicién de manera trimestral ya sea de nuestra pagina web,
fanpage, para tomar decisiones pertinentes ademéas de analizar a la competencia ya que lo
mencionado es posible con las Analiticas web.

Tener en claro las responsabilidades y los objetivos con los que pretende llegar a cada uno
de los departamentos y principalmente al de marketing de esta manera tener éxito como

Institucién Financiera.
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ANEXOS

Anexo A: Modelo de Cuestionario



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @r
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

MASRKETING

Objetivo: Identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales de la Cooperativa de ahorro y
crédito “ACHIK INTI” de la provincia y canton de Caar.

Datos Informativos:

EDAD GENERO
18-26 -
Femenino
27-35 -
Masculino
36-45
46 a mas
OCUPACION
Estudiante

Empleado Publico
Empleado Privado
Ama de Casa
Independiente

No trabaja

Otro.

INSTRUCCION: Lea detenidamente cada pregunta y conteste con la mayor seriedad.
CUESTIONARIO

1. Seleccione con una X ¢Qué utilidad le da usted al servicio de internet?

Aprendizaje
Comunicacion

Investigacion

Negocios
Otro ¢CUAl? ...,

2. Marque con una X la opcién de respuesta ¢ Cuanto tiempo pasa conectado a una red social?



De 0 a 2 horas

De 3 a5 horas

De 6 a 8 horas

De 9 horas a mas

3. Determine el nivel de importancia de cada una de las plataformas digitales en una escala

¢Donde 1 es nada importante, 2 poco importante, 3 indiferente, 4 importante, 5 muy

importante?

Redes Sociales

Navegacion en internet

Correo electronico

mensajeria instantanea

4. ;Cual es el medio de comunicacion digital que utiliza con mayor frecuencia? Siendo 1 el

que utilice con mayor frecuencia, 3 menor frecuencia

Correo Electronico

Redes Sociales

Pagina web

5. Indique la Institucién financiera de la cual usted es socio y los servicios que utiliza y

marque con

una X

INSTITUCIONES
FINANCIERAS

PRODUCTOS /SERVICIOS

Ahorro | Crédito

Inversiones

Tarjeta
de
crédito

Tarjeta
de
Débito

Cajero
Automatico

Pago de
Servicio
basicos

Bono de
Desarrollo
Humano

Otros

6. Determine la importancia de cada uno de estos factores para elegir ser parte de una
institucion financiera Dénde 1 es nada importante, 2 poco importante, 3 indiferente, 4

importante, 5 muy importante



Opciones 1 2 3 4 5
Credibilidad
Prestigio
Rapidez en los tramites
Atencion al cliente
Localizacion del
establecimiento
Recomendacion de amigos
Experiencias anteriores
Tasas de interés
Otro

7. ¢Es usted socio o cliente de la COAC “ACHIK INTI”?

Sl
NO

8. Si su respuesta fue afirmativa (A través de qué medios se enter6 de la COAC “ACHIK
INTI”?

Radio

Television
Periddico

Internet

Familiares 0 amigos

9. Seleccione con una X (A través de qué medios digitales le gustaria recibir informacién de
la COAC “ACHIK INTI”?

Correo Electrénico
Pagina web
Redes sociales

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Anexo B: Guia de entrevista



ESCUELA SUPERIOR POLITECNI’CA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS Kf
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING MASRKETING

GUIA DE ENTREVISTA

Obijetivo: Recopilar informacién necesaria sobre el desarrollo de la comunicacién de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “ACHIK INTI”

1. DATOS INFORMATIVOS

Lugar: Fecha:

Entrevistado: Cargo:

2. CUESTIONARIO

¢ Cuenta la COAC ACHIK INTI con departamento de Marketing?

¢ Qué acciones de Marketing se han implementado en la COAC?

¢Ha escuchado sobre el Marketing Tradicional?

¢La COAC mantiene comunicacion constante con sus asociados y con qué frecuencia?
¢ Utiliza Marketing digital?

¢ Conoce cudl es el fin primordial de utilizar acciones de Marketing Digital?

N o ok~ w bR

¢Cree usted que las acciones de Marketing Digital permiten a la empresa generar

informacion para captar nuevos clientes?

8. ¢Considera que la implementacion de Marketing Digital permitira a la empresa contar con
segmentos de mercados mas precisos?

9. ¢Qué ventaja cree usted que obtendria la COAC al implementar Marketing Digital?

10. ;Tiene la empresa tiene definidos segmentos de mercado para la implementacion de
acciones de Marketing Digital?

11. ¢ Considera que la COAC brinda informacion clara sobre los servicios que presta?

12. ¢Qué medio de comunicacion utiliza o es el mas frecuente para dar a conocer la COAC en
el medio digital?

13. ¢(De acuerdo a su criterio cual seria el grado de autonomia con el que cuenta su personal o
la persona encargada del departamento de Marketing?

14. ¢ Cudl es el grado de profesionalismo con el que cuenta su personal o la persona encargada

del departamento de marketing?

Anexo C: Manual de marca



Manual de Marca

Para la realizacién del logotipo se utiliz6 el programa Photoshop Cs6, mediante el cual se utilizo

tipografia, colores y elementos acorde a la organizacidn, para esto se tomé en cuenta lo siguiente:

Tipografia

ACHIK INTI Ltda.
Montserrat Alternantes
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
ChunkFive Ex
Te ayudamos a lograr tus sueiios
Miller Text
LOGOTIPO

ACHIK INTI Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Te ayudamos a lograr tus sueiios

Psicologia del color: por medio de la utilizacion de los colores adecuados, el manejo del giro o tipo

de la empresa, y la conservacion de los colores institucionales, se propone un nuevo logotipo para la



cooperativa Achik Inti (Luz del Sol). La cual permitira transmitir una imagen adecuada a los

propositos de la institucion.

Cromatica

Amarillo: Transmite felicidad y abundancia como aspectos positivos, en el caso de la cooperativa

podemos relacionarlo con abundancia econémica lo que transmite confianza al cliente.

nuevao [ OK ]
[ Cancelar ]
o [ Afadira muestras |
=
T Bibliotecas de colores
@H: 49 ° ©L 86
©s: o9 % ©a 6
JB: 100 % ©b: 85
@R C: 1 %
100G 208 M: 23 %
@B 1 Y: 04 %
# ffdoo1 Ko [t

Gris: emite la sensacion de equilibrio y serenidad, con esto la cooperativa busca que la percepcion

del cliente sea que dentro de la institucion todo se maneja en orden.

nuevo [ oK ]
[ Cancelar ]
l% [ Afiadir a muestras |
actual Bibliotecas de colores
] - -
@H: 210 2 &L 55
S 3 O a0
B 53 % @b 1
R 131 C: 48 o
OG 133 M: 36 %
(B: 135 Y. 34 %%
K: 18 %o

# 838587



Verde: su significado es crecimiento y renovacion, representa asi los ideales y objetivos de la
cooperativa que como principios tiene la constante renovacion de sus servicios, de sus procesos, asi

como el crecimiento de la institucion y de sus socios.

nueva [ oK J
( Cancelar |
@ [ Afiadir a muestras |
L]
actual Bibliotecas de colores
@H: 108 ° L 38
T8 08 % ©a:  -36
©B: 38 % b 40
]
®R: 23 C: 70 %o
G a8 M: 26 %o
@B 2 Y: o9 O
# 196202 K2 3s %

Rojo: significa poder, atraccion y ademas hace que la atencion del publico quede fijada, con esto se
busca atraer la atencion de nuevos socios y clientes para agrandar la cantidad de personas vinculadas

a la institucion.

nuevo [ oK J

[ Cancelar |

Ig‘ [ Afadir a muestras |

actual Bibliotecas de colores

@ H 357 ° L 33
5 97 Yo a 56
B b2 Yo b 43

@R 157 C: 24 %o

G 4 M: a5 %o

OB 12 Y. 100 %

# ododoc K19 %

Zona de seguridad: Espacio delimitado por unos margenes en torno al logotipo que debe ser siempre
respetado y quedar libre de la intrusion de otros elementos graficos para asegurar su legibilidad. Es

una de las condiciones para la reproduccion de la identidad visual del logo de la cooperativa.
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ACHIK INTI Ltda. ACHIK INTI Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
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ACHIK INTI Ltda. RN

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Te ayudamos a lograr tus sueiios

ACHIK INTI Ltda.
COOPERATIVA DE AHORRO Y (:?EDIN

TAMARNOS NO PERMITIDOS

ACHIK INTI Ltdo.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Te ayudamos o lograr tus suerios

Y VY \

ACHIK INTL LEeda.

COOCOPERATIVA DE AHNORRO ¥V CREDITO
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ACHIK INTI Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Te ayudamos a lograr tus sueiios

Elementos utilizados

Sol: la cooperativa se denomina Achik Inti que se traduce como luz del sol, por lo tanto, es el elemento

gue mas resalta en el logotipo.

Montafias: representa a la provincia del Cafar, que se caracteriza por ser una zona rodeada de

montafias de la regidn sierra, asi como la presencia de bosques. Econémicos con plumén combinado
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