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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo el objetivo principal de analizar las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Educadores Tulcan” Ltda., periodo 2023. Los objetivos principales de este estudio se
caracterizan por determinar cudles son las estrategias de marketing que utiliza la
Cooperativa CACET, medir el posicionamiento de las entidades financieras en la
ciudad de Tulcdn e identificar en qué lugar se encuentra la Cooperativa y describir
cudlitativamente la relacion que existen entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la Cooperativa objeto de estudio. Como resultados, se identificod
que la Cooperativa no cuenta con un departamento de marketing ni posee un plan
estratégico de marketing, asicomo también la entidad no tiene definido su segmento
de mercado, debido a que la Cooperativa en julio de 2022 abrid sus puertas a todo
publico. Se conocen que las estrategias que mayor posicionamiento generan son las
estrategias relacionadas con las instalaciones de la cooperativa las inversiones
(pdlizas plazo fijo), la honestidad del personal, estrategias de comunicaciéon vy
estrategias de intencion de compra. Por otra parte, se realizé dos rankings, en el
primero se detalla a todas las entidades financieras de la ciudad de Tulcdn y en el
segundo se proyecta solo a las Cooperativas de Ahorro y Crédito, donde la
Cooperativa CACET se encuentra en cuarto y tercer lugar respectivamente. Ademdas,
se logré determinar que el imagotipo y el slogan que emplea la Cooperativa CACET
no llaman la atencién, lo que genera un posicionamiento relativamente bajo.

Palabras Claves: marketing, estrategias de marketing, posicionamiento, Cooperativa
CACET, entidades financieras, servicios.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to analyze the marketing strategies and
positioning of the Cooperativa de Ahorro y Crédito "Educadores Tulcan" Ltda. The
main objectives of this study are characterized by determining the marketing
strategies used by the CACET Cooperative, measuring the positioning of financial
entities in the city of Tulcan and identifying where the Cooperative is located, and
describing qualitatively the relationship between marketing strategies and the
positioning of the Cooperative under study. As a result, it was identified that the
Cooperative does not have a marketing department nor a strategic marketing plan.
Moreover, the entity has not defined its market segment, since the Cooperative
opened its doors to the general public in July 2022. It is known that the strategies that
generate the most positioning are strategies related to the cooperative's facilities,
investments (fixed-term policies), staff honesty, communication strategies and
purchase intent strategies. On the other hand, two rankings were carried out; the first
one detailed all the financial institutions in the city of Tulcan and the second one only
projects the savings and credit Cooperatives, where Cooperativa CACET is in fourth
and third place respectively. In addition, it was determined that the logo and slogan
used by the CACET Cooperative does not catch the attention of people, which
generates a relatively low positioning.

Keywords: marketing, marketing strategies, positioning, CACET Cooperative, financial
institutions, services.
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INTRODUCCION

El drea de Marketing es un tema que se ha llevado a prdctica en las empresas y
negocios para poder obtener mejores resultados frente a la competencia mediante
estrategias. Las Estrategias de Marketing se han convertido en una herramienta en las
organizaciones, las cuales sirven para sobresalir en el mercado, teniendo en claro
esto, las Cooperativas de Ahorro y Crédito se encuentran en un entorno altamente
competitivo, por ello se convierte indispensable el correcto desarrollo de las
estrategias de marketing, puesto que de ello depende el posicionamiento que tenga

una organizacién financiera para lograr tener éxito.

El siguiente frabajo de investigacion es de cardacter bibliografico, debido a que se
realiza una revision en fuentes académicas, lo cual permite obtener una investigacion
con bases tedricas solidas y comprender el contexto de las dos variables en cuestion,

estrategias de marketing y el posicionamiento.

Ademdas, se llevd a cabo una exploracion de campo, la cual tuvo el objetivo de
recopilar datos cualitativos y cuantitativos, con ello se logré obtener informacién de
las estrategias de marketing y el posicionamiento con el que cuenta la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “Educadores Tulcdn” Ltda., ademds es una investigacion
descriptiva, ya que con ello se logré identificar las estrategias de marketing que
cuentan con mayor fuerza para defender el posicionamiento de la institucion

financiera.

Este proyecto de investigacion tiene como finalidad cumplir un objetivo general y tres
especificos, para lo cual se ha tomado en cuenta la estructura del Trabajo de
Integracion Curricular (TIC), de tal manera que el presente trabajo se desarrolld en los

siguientes apartados:

Capitulo I se da a conocer el planteamiento y formulaciéon del problema, justificacion,
objetivos y las preguntas de investigacion que a lo largo de este trabajo se logrd

resolver.

Capitulo Il integra la fundamentacién tedrica, consta de los antecedentes del
estudio, alli se realiza el andilisis de tres investigaciones a nivel internacional, realizadas
en Lima y Chiclayo (Peru) y una investigaciéon nacional realizada en Ecuador, asi

también las bases tedricas de las estrategias de mercadeo en base al autor Philip
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Kotler, Munuera y Rodriguez (2007), Rodriguez et al., (2019) y Lovelock (2009), asi como

también, para el posicionamiento Kotler y Keller (2012) y David Aaker (1996).

Capitulo Il se dio a conocer los enfoques del estudio (cualitativo-cuantitativo),
ademds los tipos de investigacion empleados. Se presentd la idea a defender,
operacionalizacion de variables, métodos utilizados, andlisis estadistico, fécnicas e

instrumentos, procesamiento y andlisis de datos.

Capitulo IV se conocen los resultados obtenidos a partir del levantamiento de
informacion, y andlisis mediante el programa SPSS que hacen alusidon a los objetivos
planteados previaomente, y la discusion, misma que permitid hacer un debate de
opinién acerca de los resultados adquiridos con respecto a otras investigaciones, y la

opinidn de las autoras.

Capitulo V dlli se encuentran las conclusiones y recomendaciones obtenidas durante

el desarrollo de la investigacion.

Capitulo VI se evidencia el contenido bibliogrdfico utilizado para respaldo de la

investigacion.

Capitulo VIl finalmente se da a conocer los anexos, los cuales contienen evidencia

de documentos utilizados para el desarrollo del tfrabajo.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad la competitividad generalmente se ha convertido en uno de los
factores de crecimiento econdmico dentro de las empresas, sobre todo en un mundo
cambiante y globalizado; por ello, las empresas se han visto en la necesidad de crear
estrategias de marketing para poder llegar al mercado objetivo y establecer sus
marcas en la mentalidad del consumidor (Gonzales, 2021). A nivel Latinoamericano
se puede constatar que la competencia genera nuevos retos empresariales que
engloban a la marca como un elemento diferenciador y creador de valor para los
consumidores; en el caso de “las enfidades financieras como bancos y cooperativas
de ahorro y crédito se ha podido observar una situacion problemdtica generada al
no contar con herramientas estratégicas claras que lleven a objetivos acordes a un

crecimiento y posicionamiento en el mercado” (Chacdén y Rojas, 2018, p. 7).

Segun la Superintendencia de Bancos del Ecuador (2023) en el pais existen 24 bancos
(23 nacionales y uno extranjero) y 508 cooperativas de ahorro y crédito. Muchas de
estas instituciones sobre todo las cooperativas no han generado estrategias de
marketing adecuadas debido a los costos que tiene el desarrollo de planes de
marketing y la adquisicion de las nuevas herramientas digitales (Navarrete et al.,
2020); es asi como, se puede establecer una problemdatica en el desarrollo de
estrategias y la implementacién de estas, lo que genera un nivel de posicionamiento

bajo.

En el caso del Carchi la problemdtica no es distinta, las estrategias comerciales y
publicitarias realizadas por las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Tulcdn en funcién a la publicidad y uso de redes sociales no han generado resultados
positivos evidentes al no visualizar un incremento en los afiliados, esto debido a que
las estrategias de marketing son mal desarrolladas o ejecutadas volviéndolas

inefectivas (Paguay, 2022).
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Dentro de esta investigacion se toma como objeto de estudio a la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Educadores Tulcan” Ltda. (CACET) en donde se observa en los
Ultimos anos que no se ha incrementado de forma considerable el nUmero de socios
— afiliados, esto se puede reflejar en un nivel bajo de posicionamiento en el mercado,
debido a las inadecuadas estrategias desarrolladas y aplicadas por parte de esta
institucion financiera; cabe destacar que, las causas principales de esta
problemdtica estdn relacionadas directamente a la falta de un departamento
enfocado al marketing lo que ha orillado a sus directivos a generar estrategias de
marketing empirico. Es por ello que al no realizarse la investigacion en base a las
estrategias de marketing y al posicionamiento de la cooperativa CACET, los socios de
esta institucién financiera no podrdn tomar medidas correctivas frente a esta

problemdatica.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sCudles son las estrategias de marketing y el nivel de posicionamiento de Ia

Cooperativa de Ahorro y Crédito “"Educadores Tulcdn” Ltda., en el periodo 20232
1.3. JUSTIFICACION

La importancia del desarrollo de estrategias de marketing radica en su aplicacion
adecuada mediante diferentes acciones que se llevan a cabo con la finalidad de
captar y retener clientes generando un posicionamiento en la mentalidad del
consumidor; todo esto con el propdsito de generar un crecimiento constante en el
mercado objetivo. En el Ecuador la competitividad del sector financiero es elevada
y las estrategias de marketing se han convertido en una de las principales

herramientas para alcanzar y fidelizar a un mayor nimero de socios — afiliados.

La investigacion desarrollada en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Educadores
Tulcan” Ltda. (CACET), constituye un soporte fundamental para conocer las
diferentes estrategias de marketing que utiliza esta institucién financiera en relaciéon
con su nivel de posicionamiento; ademds, este trabajo tiene la intencion de mostrar
los diferentes niveles de posicionamiento que tienen las instituciones financieras de la

ciudad de Tulcdn consideradas dentro de este estudio.

Se puede destacar que los principales beneficiarios de esta investigacion son los
socios de la Cooperativa CACET, debido a que pueden enconfrar informacion
pertinente acerca de las estrategias de marketing de la instituciéon financiera objeto

de estudio; para la Universidad Politécnica Estatal del Carchi, este trabajo representa
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una base diagndstica para futuras investigaciones encaminadas al desarrollo de

estrategias de marketing para entidades financieras.

Este trabajo favorece al objetivo 1 del eje econdmico del Plan de Creacién de
Oportunidades 2021 — 2025, con el que se pretende “Incrementar y fomentar, de
manera inclusiva, las oportunidades de empleo y las condiciones laborales”; por ofra
parte, esta investigacion apoya al Objetivo de Desarrollo Sostenible 8, el cual fomenta
un trabajo digno y el crecimiento econdmico del sector; pues el propdsito de este
trabajo es proporcionar informacion que pueda ser utilizada para el desarrollo
empresarial mediante la creacion y aplicacion de estrategias de marketing, debido
a qgue si la institucion consigue ejecutar de manera correcta las estrategias de
mercadotecnia, logrard expandir sus servicios a diferentes sectores generando asi

plazas de empleo.

Finalmente, se toma en consideracion a las lineas de investigacion en las que se
enfoca la Universidad Politécnica Estatal del Carchi segun el Consejo Superior
Universitario Politécnico (Resolucion No. 006-CSUP-2023); sobre esto, la presente
investigacion se justifica debido a que responde a la linea de investigacion:
Competitividad empresarial, y a la sub - linea de investigacion: Marketing; asi pues,
se analizan a las estrategias de marketing desarrolladas por la Cooperativa CACET y

suU posicionamiento en el mercado tulcaneno.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing y el posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito "Educadores Tulcdn” Ltda., periodo 2023.
1.4.2. Objetivos Especificos

e Determinar cudles son las estrategias de marketing que utiliza la Cooperativa
CACET.

e Medir el posicionamiento de las entidades financieras en la ciudad de Tulcdn
e identificar dentro de ellas en qué lugar se encuentra la Cooperativa CACET.

e Describir cualitativamente la relacion que existen entre las estrategias de

marketing y el posicionamiento de la Cooperativa CACET.
1.4.3. Preguntas de Investigacion

e sCudles son las estrategias de marketing que utiliza la Cooperativa CACET?
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sCudl es el posicionamiento de las entidades financieras en la ciudad de
Tulcdn? Y 3En qué lugar se encuentra la Cooperativa CACET?2
sCudl es la relacion cudlitativamente que existe entre las estrategias de

marketing y el posicionamiento de la cooperativa CACET?



Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En esta seccién se muestran algunas investigaciones que contribuyeron como bases

tedrico — metodoldgicas para el desarrollo del presente trabajo.

La primera investigacion citada tiene que ver con Gamarra y Mora (2021) con su
proyecto denominado “Proceso de Ventas y Marketing Mix para la mejora del Banco
Interbank”; los autores con dicha investigacion mantuvieron el objetivo de determinar
coémo el proceso de ventas y las estrategias de marketing perfeccionan el
rendimiento de dicha institucidon, para lo cual la investigacion fue de tipo bdsica,
destacando asi que él estudid fue descriptivo -correlacional con un diseno no
experimental en la cual se desarrollaron instrumentos con base a la revision de
documentos y se aplicaron cuestionarios en escala de Likert. Los principales
resultados encontrados se enfocaron en mostrar la relacién existente entre las
estrategias de marketing, asi como el proceso de ventas con el rendimiento del
Banco indicando que el mix de marketing es una herramienta de uso especifico para
la atencion del cliente, por su parte, al hablar del proceso de venta se estd diciendo
que alli se aplican elementos relacionados, lo cual beneficia a la cercania con el

usuario provocando esta accidén una excelente posicion en el mercado.

La siguiente fuente de informacion proviene de Loépez (2018) con su trabajo: El
marketing bancario y su relacion con el posicionamiento del Banco GNB SUDAMERIS
en la ciudad de Los Olivos; el presente trabajo tuvo como finalidad determinar si el
marketing bancario tiene o no relacion con el posicionamiento del Banco; la
investigacion tuvo como muestra a un total de 285 personas que adquieren el
producto financiero, la informacién recolectada fue por medio de un cuestionario;
se obtuvo como resultado que existe una relacion positiva entre las variables de
estudio, puesto que, gracias a las estrategias empleadas por el banco se ha logrado
fidelizar a sus aflliados obteniendo un grado de posicionamiento elevado frente a la

competencia.

19



Herrera (2018) por su parte en su investigaciéon denominada: Estrategia de marketing
para el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazdn; se centrd en analizar las estrategias de marketing de esta
institucion financiera y su relacion con el posicionamiento; el estudio fue de tipo mixto,
alli se llevaron a cabo encuestas para fijar la percepcion del posicionamiento de
productos y servicio, el diseno de la investigacion es de tipo cuasi experimental, para
la cual se obtuvo la informacién de una muestra total de 384 personas, misma que
fue procesada y detallada en el programa SPSS, lo que permitié obtener los resultados
a través del método estadistico. Se evalud las principales estrategias publicitarias
donde se concluye que el producto de créditos y ahorros a plazo fijo cuenta con una
adecuada acogida en el mercado, por sus tasas de interés atrayentes y se determind
la posicion de mercado de la cooperativa concluyendo que la estrategia de

marketing le permitid posicionarse en el mercado.

Finalmente se toma en consideracién a la investigacion desarrollada por Paguay
(2022) la cual se denomina: Estrategias de marketing digital aplicadas y el
posicionamiento web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Munoz Vega en
la ciudad de Tulcdn; la finalidad de este trabajo fue el andlisis de las estrategias de
marketing digital aplicadas en la cooperativa en cuestion y cémo influyen en el
posicionamiento de su pdgina en internet, la investigaciéon tiene un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo; los resultados muestran que las estrategias aplicadas por la
cooperativa son el Inbound marketing y marketing relacional, se identifica el sitio web
con un buen posicionamiento SEO, otfro aspecto importante es que el diseno del sitio
web tiene un bajo nivel de aceptacidon por parte de los usuarios. La hipdtesis
aceptada en este estudio fue la nula, la cual tiene que ver con que las estrategias de
marketing digital aplicadas se relacionan con el posicionamiento web de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Munhoz Vega de la ciudad de Tulcdn,
demostrando que hay una influencia enfre la variable estrategias de marketing digital

y posicionamiento web.
2.2. MARCO TEORICO

Enla actualidad las organizaciones a nivel mundial se ven en la necesidad de generar
estrategias de marketing que les permita mantenerse competitivas frente al mercado
y desarrollar relaciones estables con los clientes; por ello, muchos investigadores y

expertos coinciden en la importancia que tiene la creacion y la adecuada
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aplicacién de estrategias de marketing para posicionarse en la mentalidad de los

consumidores.

De esta manera la investigacién parte de las teorias de marketing de Philip Kotlery se
considera a autores importantes como Munuera y Rodriguez (2007), Rodriguez et al.,
(2019) y Lovelock (2009) para la fundamentacion de la variable independiente
(estrategias de marketing). Por ofro lado, se toma en cuenta a las teorias de valor de
marca y posicionamiento desarrolladas por David Aaker (1996) para fundamentar la

variable dependiente (posicionamiento).
2.2.1. Marketing

El marketing es un sistema de diferentes actividades que se relacionan directamente
con los asuntos mercantiles, este tiene como objetivos fijos la planificacion,
promocioén y distribucion de productos tanto tangibles como intangibles para la
satisfaccion de las necesidades del mercado. Si se habla de la teoria del marketing
es hecesario mencionar a Philip Kotler considerado como uno de los pioneros en el
desarrollo del concepto vy las estrategias del marketing, aportando ademds con
diversas investigaciones sobre el funcionamiento de este aspecto dentro del
mercado; su definicion mas simple sobre esto se resume en que: “marketing es la
gestion de relaciones redituables con los clientes; la doble meta del marketing es
atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los

actuales mediante la enfrega de satisfaccion” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 5).

Hoy en dia, el marketing se ha convertido en una estrategia que cualquier empresa
sea grande o pequena debe implementar si quiere desarrollarse en el mercado,
muchas de las companias usan estrategias de marketing para el alcance de sus
objetivos ya sean a corto o largo plazo; de esta manera el marketing resulta un tema
de mucho interés debido a los constantes y fluctuantes cambios que tiene el entorno,
es asi que, el reto de los empresarios es adaptarse a estos nuevos cambios del
mercado para generar procesos que permitan la satisfaccion de las necesidades de
los clientes y sobresalir ante la competencia generando un producto diferenciado
(Rodriguez et al., 2020).

2.2.2. Estrategias de marketing

Para empezar, Munuera y Rodriguez (2007), mencionan que la estrategia puede
llegar a definirse como un conjunto de operaciones disenadas para lograr una

ventaja competitiva sélida y duradera en comparacién con los competidores, al
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alinear de manera efectiva los recursos y habilidades de la empresa con el contexto
en el que opera y la capacidad de defenderse contra la competencia; asi pues, las
estrategias conforman uno de los principales aspectos a tener en cuenta dentro del
marketing, esto debido a que se establecen las rutas que se deben seguir para
conseguir los objetivos planteados por cualquier empresa; ademds, las estrategias de
marketing “deben apuntar a conocer realmente qué es lo que el cliente estd
pensando, coémo pude llegar a sentir y qué espera de lo que el mercado le ofrece,
en términos de valor y responsabilidad con todo el entorno.” (Rodriguez et al., 2020,
p.317).

De esta forma es que parte importante de las decisiones mds fundamentales que se
deben tomar dentro de cualquier empresa competen precisamente al marketing
como el darea responsable de detallar lo que el mercado busca; es asi como, dentro
de esta investigacion se toma en consideracién a lo establecido por Munuera vy
Rodriguez (2007) al determinar a tres fipos de estrategias de marketing como son:

Estrategia corporativa, estrategia de negocios y estrategia funcional.

4 )

*Marketing como filosofia

Estrategia corporativa *Invocar la orientacién al mercado como fuente de
ventaja competitiva

- J
4 )
*Marketing estratégico

¢ Andllisis del mercado para satisfacer las necesidades
de los consumidores mds eficientemente que la
competencia

Estrategia de negocios

\ %
4 )
*Marketing operativo
Estrategia funcional *8Ps para la eficiente puesta en marcha de las
estrategias
N %

Figura 1. Estrategias de marketing
Fuente: Munuera y Rodriguez (2007)

Como se puede observar en la figura 1, las estrategias de marketing deben ser
anadlizadas desde diferentes perspectivas para conocer al cliente y sobre todo
establecer lo que piensan estos para determinar el posicionamiento de marca de

cualquier empresa.
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2.2.3. Estrategia corporativa (Marketing como filosofia)

La estrategia corporativa puede considerarse como un conjunto de acciones que
fueron planeadas a largo plazo y que conforman la cultura de la empresa, todo con
el objetivo de desarrollarse en el mercado; sobre esto, debe abordarse también al
marketing como filosofia refiriéndose a una mentalidad o enfoque caracteristico de
las empresas que dedican sus recursos a cumplir con las expectativas y aspiraciones
de sus clientes (Rodriguez et al., 2019); esta atencién enfocada en los consumidores
permite generar una mayor importancia por parte de toda la organizaciéon en la
persecucion de las metas considerando en todo momento la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores a fin de mantenerse competitivos; asi
pues, el marketing como filosofia aboga por la creacion de relaciones duraderas con
los clientes que puedan generar beneficios a largo plazo tanto para los consumidores
al satisfacer sus necesidades como para las organizaciones al lograr sus metas
(Rodriguez et al., 2019); dentro de esta linea se puede hablar de las ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo; esta estrategia competitiva determina Ia
orientacion al mercado como el elemento central de la filosofia de la direccidon y de
toda la organizacion. Ademdas, segun Munuera y Rodriguez (2007), la orientacion
empresarial hacia el marketing puede ser abordada desde dos enfoques distintos: el

cultural y el conductual.
2.2.3.1. Perspectiva cultural

La perspectiva cultural toma su enfoque desde la orientacién al mercado al definirse
como una cultura organizativa que busca generar las actitudes que son necesarias
para la creacidon de un valor superior para el mercado consumidor. Esta cultura
organizativa ayuda a desarrollar un ambiente que maximiza de muchas maneras las

oportunidades de aprendizaje de los consumidores (Narver y Staler, 1990).

Por otra parte, la cultura organizacional puede ser vista como un sistema dindmico
que se compone de valores, filosofia y sentimientos que perduran a largo plazo hasta
que formen una identidad marcaria que defina a la organizacién; por consiguiente,
“los valores y creencias hacen que las organizaciones actien en pequenas
sociedades formadas de culturas y subculturas que, inciden en el desempeno de
todo el conglomerado” (Carrillo, 2019, pp. 10-11). Cabe destacar que dentro de esta
investigacion se toma en consideracion la propuesta de Narver y Slater (1990), que

fundamenta la orientacion al mercado en la conjuncidn de tres componentes: la
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orientacion al consumidor, la orientacién al competidor y la coordinacion

interfuncional.
2.2.3.2. Perspectiva comportamental

La perspectiva comportamental en base a la orientacion al mercado tiene una
relacién directa con el procesamiento de la informacién que brinda dicho mercado;
dentro de este enfoque se foma en consideraciéon a la propuesta de Kohliy Jaworski
(1990), quienes dividen a la perspectiva comportamental en elementos como: la
generacion de inteligencia de mercado, su diseminacién por el conjunto de

departamentos y la respuesta de toda la organizacion.

Para empezar, la generaciéon de inteligencia de mercado es un proceso que va mds
alléd de recoger y tratar informacion, debido a que implica el uso de mecanismos
informales de comunicacion con el cliente; con la informacion recopilada la
organizacion puede hacer uso de la misma para la diseminacion a los diferentes
departamentos de la empresa con la intencion de que se facilite el trabajo en
conjunto en base a objetivos fijos; finalmente, la respuesta de la organizacion se
refiere a mercados seleccionados y productos disenados para satisfacer las

necesidades actuales y futuras de tale mercados (Rodriguez et al., 2019).
2.2.4. Estrategia de negocios (Marketing estratégico)

El marketing estratégico se distingue por la evaluaciéon y la comprension del mercado
para descubrir oportunidades que permitan a las organizaciones satisfacer de
manera mds eficaz las necesidades y deseos de los consumidores para poder
sobresalir y diferenciarse de la competencia (Rodriguez et al., 2019). Una estrategia
de negocios es bdsicamente una herramienta que contribuye con las empresas al
establecer sus objetivos comerciales, esto proporciona una orientacion para la foma
de decisiones y contribuye con los métodos que se deben aplicar para una buena
gestion de marketing (Salazar et al., 2017); de esta manera deben analizar elementos
importantes como: la definicidon y andlisis de mercado, el diagndstico estratégico y la

eleccion de una estrategia de marketing.
2.2.4.1. Definicién y andlisis de mercado

La investigacion de mercados suministra los datos esenciales para la formulacion de
decisiones fundamentales y estratégicas de la empresa, las cuales demandan un

andlisis minucioso de los datos objetivos (Laza, 2019); cuando es muy complicado el
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establecer soluciones a problemas dificiles, la toma de decisiones sin ayuda de datos
proporcionados por el mercado es arriesgada y supone costos elevados; por ello, es
importante que existan conocimientos veridicos sobre la definicion del mercado
refiriéndose a los productos, al lugar, momento y precios adecuados; por supuesto, el
andlisis del mercado no garantiza al 100% el éxito de las estrategias aplicadas pero
reduce el riesgo de forma muy considerable en la toma de decisiones (Rodriguez et
al., 2020).

2.2.4.2. Diagnostico estratégico

El andilisis estratégico es una practica comun en todas las empresas y se lleva a cabo
con el propdsito de evaluar la posicion de la organizaciéon. Esto involucra una
evaluacion tanto interna como externa, abarcando aspectos dentro y fuera de la
organizacion (Arrieta et al., 2021). El éxito de las organizaciones se debe a la
ejecucion correcta de estrategias de marketing y de evitar gastar recursos
innecesariamente; ademdas, el diagnostico se realiza con la intencién de identificar
oportunidades que pueda tener la organizacidn para adentrarse a nuevos
mercados; cabe destacar que el objetivo principal del diagndstico estratégico es la
identificaciéon de aspectos importantes que debe tener en cuenta una organizacion

(Munuera y Rodriguez, 2007).
2.2.4.3. Elecciéon de una estrategia de marketing

Una vez que se ha hecho el diagnostico estratégico de la situacién, cuyo principal
objetivo es adoptar una estrategia de marketing, se procede a seleccionar la
estrategia que va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos; algunas de las
estrategias mas utilizadas son: diferenciacion a través de la marca, desarrollo de

nuevos productos y la imitacion (Rodriguez et al., 2020).
2.2.5. Estrategia funcional (Marketing operativo)

La estrategia funcional se refleja perfectamente dentro del marketing operativo al
direccionarse especificamente a la puesta en marcha de las estrategias planteadas;
En la perspectiva del marketing estratégico, se reconoce la relevancia de las
acciones para captar los mercados ya establecidos, pero se pone énfasis en la
ejecucion precisa respaldada por un exhaustivo andlisis del mercado y una reflexion

esfratégica rigurosa. (Rodriguez et al., 2019)
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Por un lado, la estrategia funcional corresponde a la dimensidén operativa y en base
a esto se conocen diferentes herramientas para la planificacion y ejecucion de
dichas estrategias; una de ellas fue la propuesta por Jerome McCarthy y difundido
por Philip Kotler denominada el mix de marketing la cual ayuda a ofrecer a los
consumidores lo que estos buscan (Kotler et al., 2019). Como concepto consiste en la
mezcla de varios recursos a disposicion de la empresa con el fin de lograr sus metas
en el dmbito comercial (Zamarreno, 2020). No obstante, hoy en dia, la mayoria de las
empresas, incluso si su enfoque principal es la venta de un producto, incluyen de
manera inherente un componente de servicio (como la entrega, el servicio postventa
o la instalacion), y también existen negocios que se centran exclusivamente en
proporcionar experiencias (Chininin, 2020). Ademds, dado que los servicios son
infangibles, los consumidores requieren algun elemento tangible que facilite la
comprension del producto intangible como experiencia (Lovelook y Wirtz, 2009); en
la actualidad muchos especialistas en marketing han adoptado una mezcla de
marketing mds amplia en base a lo presentado denominada las 8 P’s, mismas que se

mencionan a continuacion:
2.2.5.1. Producto

El producto es el componente inicial en la mezcla de marketing y se define como
cualquier articulo ofrecido al mercado con el propdsito de captar la atencion, ser
adquirido, utilizado o consumido, con el potencial de satisfacer un deseo o una
necesidad (Kotler y Keller, 2012). Desde otro enfoque, el producto se describe como
un conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles que el consumidor percibe en
un bien o servicio especifico que le ayudan a satisfacer sus deseos o0 necesidades
(Zamarreno, 2020); de esta manera, es necesario precisar que los productos no se
refieren Unicamente a cosas tangibles, sino también a cosas intangibles, por ello, los

servicios en la actualidad se conocen como productos intangibles.
2.2.5.2. Precio

El precio se lo puede definir como el monto monetario que se requiere para adquirir
un producto o servicio, o en un sentido mds amplio, representa la suma de los valores
que los consumidores estdn dispuestos a intercambiar por los beneficios que obtienen
al poseer o utilizar dicho producto o servicio (Kotler y Keller, 2012). En la actualidad,
este componente determina la cantidad que se solicita para adquirir cualquier

producto, sea tangible o intangible, en funcidn de su costo. Es importante destacar

26



que para que una organizacion pueda establecer precios apropiados para sus
productos, debe tener en cuenta diversos factores relacionados con la
competencia, los clientes y los productos alternativos. Sin embargo, al establecer el
precio, es esencial lograr una alineacion con los objetivos del marketing y los objetivos

generales de la empresa. (Zamarreno, 2020).
2.2.5.3. Plaza

Cuando una empresa define lo que va a ofertar al publico y el precio que desea
obtener a cambio, se debe decidir donde distribuir dicho producto sea tangible o
intangible con el objetivo de que este se vuelva accesible a sus consumidores (Kotler
et al., 2019); este elemento engloba las acciones de la empresa que garantizan que
el producto esté accesible para los consumidores objetivo (Kotler y Keller, 2012);
ademds, supone tomar decisiones acerca de los lugares y momentos adecuados
para la entrega, asi como los canales (ya sean fisicos o digitales) que se utilizardn. La
rapidez, comodidad y conveniencia son aspectos fundamentales para garantizar

una prestacion de servicio efectiva (Escalante, 2017).
2.2.5.4. Promocion

Para empezar, la promocidén no consiste en una Unica herramienta, sino en una
mezcla de varias herramientas que abarcan la publicidad, la promocidn de ventas,
las ventas personales, las relaciones publicas y el marketing directo (Kotler y Keller,
2012). La publicidad puede ser definida como un proceso de comunicacién en
donde interviene el contenido publicitario dirigido a consumidores reales o
potenciales (Gomez, 2017); la promocidn de ventas, por su parte, se define como
incentivos de cardcter temporal que estimulan la adquisicion o venta de un producto

o servicio (Kotler y Keller, 2012).
2.2.5.5. Procesos

Para Escalante (2017) la eficacia de los procesos es esencial para asegurar que se
cumpla la promesa hecha y que se pueda percibir como una entrega real de valor.
Cuando los procesos estan mal disenados, se tfraducen en entregas lentas, ineficaces
y burocrdticas, lo que a su vez convierte la experiencia general en algo
decepcionante; los procesos representan bdsicamente los procedimientos vy

métodos que implementa una empresa para el alcance de sus objetivos.
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2.2.5.6. Perceptibles

Los perceptibles se relacionan directamente con el ambiente que tiene el punto de
venta; “la decoracion de las dreas donde se recibe u otorga la experiencia de
servicio debe recibir un tfratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte
impacto en la impresidon de lo que serd la experiencia de servicio” (Escalante, 2017,
p. 23); esto por supuesto dada la enorme necesidad de los clientes de los elementos

tangibles en la experiencia del servicio.
2.2.5.7. Personal

“Las personas reciben el servicio dada la interaccidén con otras personas prestadoras
del servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen como
elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del
cliente haciendo mds intensa la experiencia” (Escalante, 2017, pp. 23-24); cabe
destacar que, para la captaciéon de un personal de calidad, es importante tener
estrategias de reclutamiento y recursos humanos alineados con la filosofia de gestion

de la empresa.
2.2.5.8. Productividad y calidad

Segun Escalante (2017) “ambos elementos se consideran unidos pues la
productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion del costo debe
no afectarla calidad del servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde
la perspectiva del cliente” (p. 24); es necesario destacar que los avances
tecnoldgicos han sido de gran apoyo para estos elementos facilitando el proceso y

generando un valor agregado para el consumidor.
2.2.6. Posicionamiento

Posicionamiento dentro del mercado, es lograr que un producto 0 una marca ocupe
un lugar distintivo en la mente del consumidor objetivo en relacion con la
competencia (Kotler y Keller, 2012); Aaker (1996), define al posicionamiento como
una parte de la identidad marcaria y de su propuesta de valor la cual se encuentra
ligada al mercado objetivo. Por otro lado, el posicionamiento se puede considerar
denftro de la creacién de una mezcla de marketing que tiene como objetivo influir en
la percepcidén que tienen los consumidores potenciales de una marca o de un

producto en especifico (Molina, 2020).
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El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto tangible o intangible en la
mente de consumidor y es el resultado de la aplicaciéon de una estrategia de
marketing precisamente disenada para proyectar la imagen o la idea de lo que
quieren transmitir hacia una persona; El cerebro humano tiende a organizar los
productos en categorias y segun sus caracteristicas para facilitar la recopilacion,
clasificaciéon y posterior recuperacion de informacidn de manera mds sencilla y
rdpida (Chininin, 2020). Fundamentalmente el posicionamiento otorga a la empresa
unaimagen propia en la mentalidad del consumidor que hace que esta se diferencie
de la competencia; por ello, se considera al reconocimiento de marca, el proceso
de decision de compra y la fidelidad de marca como componentes clave para medir

el posicionamiento (Aaker, 1996).
2.2.7. Reconocimiento de marca (Brand Awareness)

El Brand Awareness, traducido como conocimiento o reconocimiento segun los
diferentes autores, hace referencia a la huella que la marca deja en la memoria del
consumidor; se tfraduce en la capacidad que tienen las personas para identificar una
marca bajo diferentes condiciones, de esta forma se introduce el posicionamiento,
entendiéndose como la vision que un individuo tiene respecto a algo (Almenar, 2015);
ademdads, dentro de este tema se encuentras aspectos relevantes como el recuerdo

espontdneo y recuerdo total.

El recuerdo espontaneo (Unaided Awareness) es uno de los principales indicadores
que tiene una marca para definir su éxito en el mercado; este término se refiere a la
capacidad que fienen muchos consumidores para recordar una marca. El recuerdo
instantdneo mide el nUmero de consumidores que piensan en una marca sin saberlo;
parte de la conciencia del consumidor se mide por el conocimiento del producto,
gue se recuerda principalmente después de que la primera marca aparece en la

mente (top of mind) (Carrillo et al., 2010).

El recuerdo de marca describe el grado en que un consumidor recuerda una marca
inmediatamente después de haber estado expuesto a la comunicacion. Los
recuerdos de la marca son ofro aspecto del conocimiento de la marca, un fipo de
conocimiento inconsciente que permite a los consumidores crear una imagen
positiva y generar una audiencia leal (Cuofano, 2023). Basicamente el recuerdo total

expresa el porcentaje de consumidores que conocen la marca.
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2.2.8. Proceso de decisibn de compra

El proceso de decision de compra es una rama de la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor que se relaciona con las acciones que los
consumidores toman antes, durante y después de una compra (Rodriguez et al.,
2020); el proceso de decisidon de compra y los pasos por los que pasa el cliente deben
conocerse si se quiere lograr el objetivo de marketing de atraer clientes e influir en su

pensamiento y comportamiento.

Todos los consumidores al momento de comprar algo entran en un proceso de
decision; una forma de examinar ese proceso es verlo como la resolucidon de
problemas. En base a esto, se foma en consideracion a Kotler y Keller (2012), quienes
hacen referencia a 5 etapas del proceso de decisibon de compra como son:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluaciéon de

alternativas, decisidén de compra y comportamiento post — compra.

El proceso de decisidn de compra inicia con el reconocimiento del problema o la
existencia de la necesidad insatisfecha; sobre esto, el consumidor identifica su
necesidad, que puede originarse tanto de estimulos internos como externos
(Gonzales, 2021), por esta razén, es importante conocer a su cliente investigando,
identificando sus errores y llevandolo al siguiente nivel de informacion buscado,

considerando a la empresa como el primer punto de contacto.

En el caso de la busqueda de informacion, el cliente busca activamente informacién
de diferentes productos con la finalidad de satisfacer sus necesidades, la informaciéon
se adquiere a fravés de diversas fuentes, que pueden ser personales (como familiares,
amigos o vecinos), fuentes comerciales (incluyendo publicidad y vendedores),
fuentes publicas (mediante busquedas en medios de comunicacion e internet) y
fuentes empiricas (por medio de la manipulacién y examinacion del producto)
(Gonzales, 2021); es asi que, mientras que el cliente tenga mayor informacién

disponible mayor serd su compra consiente.

Sobre la evaluacion de alternativas Gonzales (2021), menciona que, en esta fase, el
consumidor distingue entre las diversas alternativas que ha encontrado. Es un proceso
complejo, ya que implica la necesidad de procesar toda la informacién recibida
para tomar una decision sobre una marca, producto o servicio especifico; por otra
parte, la decisidn de compra se refiere a la adquisicion del producto en base a la

marca preferida. En este punto, las actitudes de su entorno, es decir, las opiniones de
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otras personas pueden tener un impacto significativo. Estas opiniones pueden ser
tanto positivas como negativas y pueden influir en su decisidn de compra o en la

consideracion de cambiar de marca (Gonzales, 2021).

Finalmente, el comportamiento posterior a la compra hace referencia a la
satisfaccion del cliente, es aqui donde el objetivo es reducir al minimo la diferencia
enfre las expectativas y el desempeno. Esta etapa adquiere importancia porque la
experiencia de compra del consumidor se convertird en una referencia para la

marca (Gonzales, 2021).
2.2.9. Fidelidad de marca

La fidelidad de la marca es el objetivo principal que toda organizacién comercial
debe tener; La lealtad o fidelidad puede vincularse a la relacion entre la actitud
individual de comparacion y la repeticiéon del comportamiento de compra. En otras
palabras, se entiende la lealtad como la repeticion de la compra que se fundamenta
en la actitud del consumidor (Orozco y Salazar, 2020). La lealtad o compromiso de
marca fiene como objetivo crear una experiencia para sus usuarios, comunicarse con
ellos, interactuar para aumentar las ventas, fidelizar y crear una buena imagen con
el cliente, mostrando que los nuevos métodos de comunicacion son la forma de llegar
y educar mejor a los usuarios. escuchando sus necesidades y deseos, creando ideas
y experiencias para conectar al cliente con la marca (Aaker, 1996). De esta manera,
dentro de esta investigacién se considera a los consumidores leales, apasionados y

de alto potencial.
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ll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

La presente investigacion se desarrolld desde un enfoque mixto el cual segun Chen
(2006, como se citd en Herndndez, 2014) conforma una integracion sistemdatica de los
enfoques cualitativo y cualitativo dentro de un solo estudio con la finalidad de
“obtener una imagen completa del fendbmeno a estudiar, senalando que estos
pueden ser utilizados de forma conjunta de tal forma que las aproximaciones de os

dos enfoques conserven sus estructuras y procedimientos originales” (p. 534).

Esta investigacion adopta este enfoque debido a que el estudio que se desarrolld en
cuanto a las estrategias de marketing y el posicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “"Educadores Tulcan” Ltda. (CACET) foma en cuenta elementos de
andlisis cualitativo como las caracteristicas y componentes de las estrategias de
marketing que la entidad financiera objeto de estudio desarrolla, ademdas, las
expectativas y opiniones de la poblacién de la ciudad de Tulcdn son tratados como
datos de indole cualitativo y cuantitativo para establecer el posicionamiento de la

cooperativa CACET en referencia a la competencia.
3.1.2. Tipo de Investigacion

Para el desarrollo del presente frabajo hubo la necesidad de emplear los siguientes

tipos de investigacion:

¢ Investigacion Bibliogrdfica: Este tipo de investigacion obedece principalmente
a la informacién que se recaba en documentos e investigaciones a los que se
puede acudir como referencia (Herndndez, 2014). Esta fue de ayuda para la
fundamentacion tedrica de las variables de investigacion por medio de
informacion proveniente de diferentes fuentes, investigaciones y autores que

sustentan el trabajo.
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e Investigaciéon Exploratoria:  “Ayuda a familiarizarse con fendmenos
desconocidos, obtener informacidon para realizar una investigacion mas
completa en un contexto particular, investigar nuevos problemas, identificar
conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones
futuras, o sugerir afirmaciones y postulados.” (Herndndez, 2014, p. 97). Se toma
en cuenta este tipo de investigacion debido a la recopilacion de informacion
primaria en cuanto a las variables de estudio para tener un contexto claro
acerca de las estrategias de marketing de la Cooperativa CACET vy el
posicionamiento de esta.

e Investigacion Descriptiva: El estudio descriptivo “busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier ofro fendmeno que se someta a
un andlisis” (Herndndez, 2014, p. 98). Con este tipo de investigacion se puede
explicar las caracteristicas mds importantes de las estrategias de marketing de

la cooperativa CACET y el posicionamiento en relacién con la competencia.
3.2. IDEA A DEFENDER

Las estrategias de marketing que emplea la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Educadores Tulcdn” Ltda., contribuyen a su posicionamiento en la ciudad de Tulcan.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
3.3.1. Estrategia de marketing (Variable independiente)

Munuera y Rodriguez (2007), mencionan que la estrategia puede llegar a definirse
como un conjunto de operaciones disenadas para lograr una ventaja competitiva
sélida y duradera en comparacion con los competidores, al alinear de manera
efectiva los recursos y habilidades de la empresa con el contexto en el que opera y

la capacidad de defenderse contra la competencia.
3.3.2. Posicionamiento (Variable dependiente)

Posicionamiento dentro del mercado, es lograr que un producto o una marca ocupe
un lugar distintivo en la mente del consumidor objetivo en relacion con la

competencia (Kotlery Keller, 2012).
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3.3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables estrategias de marketing y
posicionamiento

Variable Dimensién Componentes Indicadores Técnicas Instrumentos
Orientacién al . . .
- Entrevista Cuestionario
consumidor
Perspectiva Orientacién al . . .
P 3 Entrevista Cuestionario
cultural competidor
Coordinacién . . .
. . Entrevista Cuestionario
interfuncional
Estrategia Generacién de
corporativa inteligencia de Entrevista  Cuestionario
mercado
Perspectiva Diseminacion de la
comportamental  inteligencia de Entrevista  Cuestionario
mercado
Respuesta de la . . .
P Entrevista Cuestionario
empresa
i i L Definicion del Entrevista Cuestionario
Definiciony mercado
andlisis de Segmentacién Enfrevista  Cuestionario
mercado . . . .
Estrategias Competencia Entrevista  Cuestionario
de . Recursos y . . .
. Estrategia i Jsti . Entrevista Cuestionario
marketing 9 D|ognlos!‘|co capacidades
de estratégico Cartera d duct Entrevist Cuesti .
negocios artera de pzro uctos ntrevista uestionario
Diferenciacién a . . .
.. . Entrevista Cuestionario
Eleccidn de una fravés de la marca
i Desarrollo de nuevos . . .
estrategia de Entrevista  Cuestionario
marketing productos
Imitacién Entrevista Cuestionario
Producto Entrevista Cuestionario
Precio Entrevista Cuestionario
Plaza Entrevista Cuestionario
Diseno ., . . .
. . y Promocidon Entrevista Cuestionario
Estrategia ejecucion del ) ) )
funcional plan de Procesos Entrevista  Cuestionario
marketing Perceptibles Enfrevista  Cuestionario
Personal Entrevista Cuestionario
Productividad . . .
. Y Entrevista Cuestionario
calidad
. Recuerdo Consumidores que . .
Reconocim . . Encuesta Cuestionario
. espontdneo piensan en la marca
lento de Consumidores que
marca Recuerdo total d Encuesta Cuestionario
conocen la marca
Reconocimiento . .. . .
. Consideracion Encuesta Cuestionario
de la necesidad
Fuentes personales Encuesta Cuestionario
Posicionam BUsqueda de Fuentes comerciales Encuesta Cuestionario
ienfo Proceso de  informacion Fuentes publicas Encuesta  Cuestionario
decision de Fuentes empiricas Encuesta Cuestionario
compra . .
P Marcas Encuesta Cuestionario
Evaluacién de . . .
. Afributos Encuesta Cuestionario
alternativas ) ) )
Factores importantes Encuesta Cuestionario
Decision de Influencia sobre la . .
Encuesta Cuestionario
compra compra
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Factores inesperados Encuesta Cuestionario

Eleccién de marca Encuesta Cuestionario
Comportamiento  Expectativas Encuesta Cuestionario
post -compra Recomendaciones Encuesta Cuestionario
il e Encuesta Cuestionario
Fidelidad estables
Fidelidad (emocional, Consumidores leales Encuesta Cuestionario
de marca cognitivo y apasionados
comportamiento)  Consumidores de alto . .
. Encuesta Cuestionario
potencial

3.4. METODOS UTILIZADOS

Dentro de esta investigacion se manejo un método inductivo — deductivo, el cual, se
explica como una estrategia de razonamiento légico, puesto que, el inductivo se
basa en la observacion de hechos particulares para llegar a una conclusiéon general
y el deductivo se basa en la légica y la demostracion para llegar a una conclusion
especifica (Hernandez, 2014). Se utiliza este tipo de método debido a que se hace un
andlisis de lo particular a lo general de la problemdatica, ademds, a través de los datos
primarios y secundarios se pudo generar los resultados pertinentes sobre las
caracteristicas de las estrategias de marketing aplicadas por la Cooperativa CACET

y su posicionamiento en el publico objetivo.

También, se tomd en cuenta al método analitico — sintético que consiste en analizar
el proceso de conocimiento desde la identificacion de las partes que conforman una
realidad, de esta manera se podrdn establecer las relaciones entre los elementos que
componen el objetivo de la investigacion; por otra parte, la sintesis es un proceso que
desarticula la realidad problemdtica para comprender de mejor manera el todo
(Herndndez, 2014). Se hizo uso de este método debido a la necesidad de
comprender tanto a la problemdatica como a las variables de su investigacion en sus
partes como dimensiones y caracteristicas para comprender la relacion existente

entre esfos.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblacion y muestra

Para el desarrollo de la presente investigaciéon se hizo uso de la poblacién de la
ciudad de Tulcan conformada por 93.230 habitantes segun las Estadisticas de 2023;
para el cdlculo de la muestra se utilizd el tipo de muestreo probabilistico en el cual
todos los elementos de la poblacion de estudio cuentan con la misma posibilidad de

ser escogidos para formar parte de la muestra (Herndndez, 2014); es decir, que los
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ciudadanos que forman parte de la muestra fueron escogidos mediante una
seleccion aleatoria con un nivel de confianza del 95%, un error muestral de 5% y una
probabilidad de éxito del 50%.

Formula

_ N.z%.p.q
(N —1e? +z2%p.q

n

Donde:

¢ n=Tamano de la muestra
e N =Poblacién o universo

¢ z=Nivel de confianza

e p =Probabilidad a favor

e = Probabilidad en contra

e e = Error muestral
Cdlculo

B 93230.(1.96)2.(0,5). (0,5)
(1140 — 1).(0,05)2 + (1,96)2.(0,5).(0,5)

n

n = 382,587
n = 383
Por lo tanto, el tamano de la muestra es de 383 ciudadanos de la ciudad de Tulcdan.

Cabe destacar que para conocer el posicionamiento también hubo la necesidad de
la poblacién conformada las diferentes instituciones financieras de la ciudad de

Tulcdn como bancos y cooperativas de ahorro y crédito.

Tabla 2. Entidades financieras de la ciudad de Tulcdn

Bancos Cooperativas de Ahorro y Crédito

Coop. Pablo Munoz Vega Ltda.
Coop. Tulcdn Ltda.

Banco Finca Coop. Educadores Tulcdn” Ltda. (CACET)
Banco VisionFund Coop. Pilahuin Tio Ltda.

Banco Pichincha Coop. 29 de Octubre Ltda.

Banco del Pacifico Coop. Mujeres Unidas Ltda.

Banco del Austro Coop. Accidén Imbaburapak Ltda.

Banco de Guayaquil Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda.
Ban Ecuador Coop. San Gabriel Ltda.

ProduBanco Coop. Chibuleo Ltda.

Coop. Policia Nacional
Coop. 23 de Julio Ltda.
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Como se puede observar la poblacién de instituciones financieras de la ciudad de
Tulcdn cuenta con un total de 20 instituciones conformadas por bancos y

cooperativas de ahorro y crédito.

Para la muestra de los afiliados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Educadores

Tulcdn” Ltda., se utilizd la férmula de la poblacidn finita, donde:

e n=Tamano de la muestra
e N =Poblacién o universo

e z=Nivel de confianza

e p = Probabilidad a favor

e Q= Probabilidad en contra

e e = Error muestral

Zz*p*q*N
T (N—1)+2%%prq

_ 1.96% % 0.5 * 0.5 * 3740
~ (0.052 * (3740 — 1)) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n = 348.46
n = 348
Se realizd 348 encuestas direccionadas a conocer el posicionamiento que generan
las estrategias de marketing en la mente de sus afiliados de la Cooperativa CACET.

3.5.2. Técnicas e instrumentos

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de informacion fueron la encuesta y la
entrevista con sus respectivos instrumentos que son cuestionarios o formularios

estructurados.
3.5.3. Procesamiento y andlisis de datos

Una vez obtenida la informacion, con las entrevistas a profundidad se pudo hacer un
andlisis acerca de la gestion de marca enfocdndose en la estrategia de marca, el
sistema de identidad marcaria y el sistemma de implementacién; en cuanto a las
encuestas se procedid a tabular los datos en el software estadistico SPSS mismo con
el cual se validd el instrumento de encuesta obteniendo un Alfa de Cronbach de

0,824, ademds, se obtuvieron diferentes tablas de frecuencia y tablas de

37



contfingencia con informacién representativa de acuerdo con los hallazgos y al
criterio del investigador orientdndose en posicionamiento; posteriormente se
procedid a efectuar el andlisis respectivo y la discusion de los resultados para obtener

conclusiones relevantes.
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4.1. RESULTADOS

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.1. Estrategias de marketing de la Cooperativa CACET

ESTRATEGIAS DE

CORPORATIVAS

MARKETING

NEGOCIO I

r

A
]

Inexistentes.

« Obsequio navidefio a

socios.

« Auspicios de eventos

culturales,  deportivos,
educativos y de interés
social.

- Detalles por fechas
célebres (dia de la mujer,
nifo madre, padre,
familia San Valentin.)

- Personaje "CACETICO.

« Material promocional.

« Sorteo navidefio para

nifnos (tabletas,
computadoras,
celulares, etc.)

- Rifa "La Educadora".
« Créditos especiales

por temporada.

o o
i~

FUNCIONALES

)

(

Servicios:

- Créditos de consumo.
- Microcreditos.

« Inversiones.

« Pago a terceros.

« Servicios funerarios.
« Aplicacién mévil.

Personal:

+ Amabilidad.
- Rapidez del servicio.
- Confianza.

« Solucién de problema.
- Apariencia

(vestimenta/
uniformes).

- Empatia

« Evitar cometer errores.
- Honestidad.

« Responsabilidad.

= Infraestructura.

« Seguridad interna de las oficinas.
- Muebles de las oficinas.

« Decoracion y color de las oficinas..
- Aroma de las oficinas.

- Limpieza del espacio interno.

« lluminacién.

« Hojas volantes - tripticos -

)

Instalaciones:

Comunicacién:

tarjetas de presentacion

- Pagina web. W,
- Redes sociales. "&
« Publicidad radial. 4

« Publicidad en prensa. /
« Publicidad televisiva.

« Boca a boca.
« Buzén de quejas vy

sugerencias.

Figura 2. Estrategias de Marketing de la Cooperativa CACET, 2023

4.1.1.1. Estrategia corporativa

El Jefe de la Unidad de Riesgos de la Cooperativa CACET menciond que pretenden

realizar la técnica de encuesta para conseguirinformacién de sus socios, y asi obtener

los mejores resultados, debido a que no fienen definido en su totalidad las

necesidades de los afiliados.

Al iniciar las operaciones como Cooperativa de Ahorro y Crédito “Educadores

Tulcdn” Ltda., se reconoce que el segmento al que la Cooperativa estaba dirigido

era solo a maestros, por tanto, las respuestas hacia las acciones de la competencia

no se evidencian, debido a que dichos dfiliados ya se encuenfran en cercania con

la institucion, por ello no era necesario buscar mayor nUmero de clientes.
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A partir de julio 2022 se abren las puertas a toda la ciudadania, por lo cual, se observa
que las estrategias de respuesta hacia la competencia son casi inexistentes, debido
a que la entidad es inexperta en esta situacidon con respecto al poco tiempo de

cambio de segmento.

Por ofra parte, el entrevistado menciona que el ciclo de vida del producto se lo realiza
de manera frimestral, con apoyo de la Unidad de Riesgos, Auditoria Interna, y el
Comité de Administracion Integral de Riesgos (CAIR). Almomento de existir un declive
del producto, quiere decir que no hubo aceptacién por parte de los afiliados, por lo
que se procede a eliminarlo y buscar nuevas alternativas para crear un producto

mejorado que reemplace al anterior.

Esta investigacion no consiste en saber si se pone o no en prdactica la filosofia
institucional, la cual cabe senalar que si forma parte de un marketing corporativo solo
si estd direccionada a ser una estrategia que aporte al posicionamiento, mismo que
es el motivo de esta investigacion. Dentro de la mision de la Cooperativa CACET,
menciona a un personal comprometido, asi como también, ser lider y competitiva
por su excelencia con respecto a los servicios que ofrece a sus socios, son

caracteristicas de su vision.
4.1.1.2. Estrategia de negocios

La Cooperativa no identifica un segmento de mercado especifico, debido a que
desde julio de 2022 la Cooperativa abrid sus puertas a todo publico, dejando atrds al
segmento de mercado de maestros, por lo que en la actualidad aun no se enfocan
en un segmento en especifico, es decir, no existe un perfili de cliente con
caracteristicas que exija la cooperativa, sin embargo, se fiene presente que los
clientes que adquieren los productos y servicios de la institucidn se acoplan al manual
de créditos en el cual consta que deben tener rol de pago, historial crediticio, edad
a partir de la mayoria de edad hasta los 70 anos, etc., asi lo menciona el Jefe de la

Unidad de Riesgos.

Se conoce por fuente del Jefe de la Unidad de Riesgos de la Cooperativa CACET que
para llevar a cabo este tipo de acciones no existe un plan de marketing estratégico
que verifique su cumplimiento antes planificado, sin embargo, pese a este
inconveniente, existen estrategias pensadas para realizarse y que estas tengan

repercusion en el posicionamiento.
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Los recursos con los que cuenta la Cooperativa CACET, son principalmente los
humanos, las personas se encargan de dar la mejor atencion a los afiliados en todos
dmbitos, de tal manera que la visita en las instalaciones sea de su agrado. Los recursos
financieros, son clave fundamental para el tema de adelanto de sueldos, ya que
brinda la facilidad y comodidad al afiiado de disponer del dinero antes del depdsito
de su sueldo, este beneficio es para aquellos que hayan presentado en el lugar de
trabajo a la Cooperativa CACET como entidad receptora de su remuneracion
mensual. Los recursos tecnoldgicos son de gran relevancia, debido a que la entidad
se encuentra en constante actualizacion con respecto a la aplicacién mévil, pagina
web y redes sociales, todo ello pensado en la accesibilidad de informacién de las
personas desde la comodidad de sus hogares. Por ofra parte, la cooperativa realiza
actividades para sus actuales y posibles afiliados por fechas especiales, como son dia
del maestro, dia del nino, San Valentin, dia de la mujer, dia de la madre, dia del

padre, navidad, etfc.

Por otro lado, la institucion ejecutard dos rifas en el ano 2023, la primera en el mes de
abril, la cual estd destinada para todos los afiliados (La Educadora), y en diciembre

2023, la rifa navidena la cual se dirigird solamente a los ninos afiliados.
4.1.1.3. Estrategia funcional

Los productos y servicios existentes en la cooperativa se dividen en dos grupos, el
primero es el financiero (créditos, ahorros, e inversiones), y el segundo se encuentra
conformado por los no financieros (pago de servicios bdsicos, plan de celulares, SRI,
etc.) Ademds, los productos pueden crearse de acuerdo con las situaciones de
impacto fortuito, como por ejemplo vacaciones, baja economia (Covid-19), entre
otras para ofrecer productos y servicios que cumplan con las necesidades financieras

de los socios.

Los hallazgos obtenidos a partir de la técnica entrevista aplicada al informante de la
Cooperativa CACET menciona que tanto el slogan como el imagotipo de la
instituciéon llaman la atencidn de la poblacién en general. Ademds, que el imagotipo
de la institucién es nuevo, el cual aparecid en el ano 2020 y estd compuesto por las
iniciales del nombre de la Cooperativa, por ello la marca transmite seguridad y
confianza, no solo al momento de adquirir un crédito, sino que también en inversiones
a plazo fijo, es la imagen mds fundamental que tiene la institucidn. Se ha

implementado nueva tecnologia para facilitar la dindmica con los afiliados mediante
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la creacién de la aplicacion movil, la cual se realizd con ayuda del diseno de
FINANCOOP en el mes de febrero del 2023, sin embargo, ain no existe un apartado
para redlizar fransferencias bancarias ni interbancarias. Segun el informante el
impacto que tuvo en los dfiliados representa el 30% del total de los socios que ya
cuentan con esta aplicacion para su uso. Por ofra parte, la pdgina web de la

cooperativa CACET se encuentra en estado de actualizacion.

La infraestructura es visualmente atractiva, por el diseno y la ubicacién, ademds la
cooperativa CACET tiene certeza de que se la elige por esta cualidad, debido a que
los servicios son prestados en un edificio que no solo estd presente la cooperativa,
sino también, saldn de eventos y oficinas que prestan diferentes servicios a la

sociedad en general.
4.1.2. Nivel de posicionamiento de las instituciones financieras de la ciudad de Tulcdan

Para empezar, “el posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacidén con
los productos competidores” (Kotler y Armstrong, 2012, p.49); sobre esto, se
consideran tres aspectos importantes para el andlisis del posicionamiento de las

marcas de las instituciones financieras de la ciudad de Tulcdn como es la intenciéon

de dfiliarse.
Tabla 3. Datos demogrdaficos de personas encuestadas
Edad Género Estado civil Nivel de estudio
14017 7.60% . Soltero 59,30% Primaria 6,00%
18039  67,00% emenno  4200%  ~oicdo  2400%  Secundaria  39.70%
Unién

40 a 62 22,20% Masculino 58.00% libre 12,50% Grado 49,30%
63084 3,10% Oftros 4,20% Post grado 5,00%

Total 100,00% Total 100,00% Total 100,00% Total 100,00%

Andlisis de resultados

Enlatabla 3, se evidencia los datos demogrdficos de la muestra tomada de la ciudad
de Tulcdn, en donde se identifica que el principal rango de edad estd entre 18 a 39
anos, de género masculino con un total de 238 personas, mismas en las que
predomina el estado civil soltero, por su parte se evidencia que en su mayoria la

poblacién se encuentra con un nivel de estudio universitario.
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Imagotipo y Slogan

Tabla 4. Nivel de conocimiento del imagotipo y slogan de las entidades financieras

Entidades Financieras Imagotipo Slogan
Coop. Tulcdn Ltda. 24,00% 24,30%
Coop. Pablo Munoz Vega Ltda. 32,10% 18,50%
Coop. Educadores Tulcén” Ltda. (CACET) 8,40% 2.10%
Coop. Pilahuin Tio Ltda. 4,70% 7.00%
Coop. 29 de Octubre Ltda. 3.70% 1.80%
Coop. Mujeres Unidas Ltda. 1,00% 0.00%
Coop. Accidén Imbaburapak Ltda. 2,10% 0.00%
Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda. 0.00% 0.00%
Coop. San Gabriel Ltda. 1.80% 0.00%
Coop. Chibuleo Ltda. 1,60% 0.30%
Coop. Policia Nacional 0.00% 0.50%
Coop. 23 de Julio 0.50% 0.30%
Banco Finca 0.00% 0.00%
Banco VisionFund 1,.30% 2.10%
Banco Pichincha 7.30% 22,70%
Banco del Pacifico 0.30% 1,30%
Banco del Austro 0.80% 0.50%
Banco de Guayaquil 1,60% 0.00%
Ban Ecuador 2,60% 0,00%
Produbanco Grupo América 0.30% 0,00%
Ninguna 6,00% 18,50%
Total 100% 100%

Andilisis de resultados

En la tabla 4 se exponen los resultados obtenidos acerca de las marcas de las
organizaciones financieras, en donde se proporciona una vision acerca del
imagotipo y el slogan que cada una de ellas posee, alli se puede observar que, la
participacion en el sector cooperativo, los encuestados conocen un 32,10 % a la
Cooperativa Pablo Munoz vega Ltda., seguido de la Cooperativa de Ahorro y Credito
Tulcén Ltda., con un 24,00% de familiaridad en el imagotipo y en un tercer lugar la
Cooperativa CACET Ltda., con un 8,40%, a pesar del lugar en el que se encuentra, la
CACET sigue estando en una competitividad alejada de las dos entidades financieras

con mayor participacién en el mercado respecto a su imagotipo.

Por su parte, en lo que respecta al sector bancario, se identifica que elimagotipo que
las personas conocen es el del Banco Pichincha con un 7.30%, seguido del Ban

Ecuador que cuenta con un conocimiento del imagotipo en las personas del 2,60%.
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Cabe destacar el resultado del 6,00% el cual demuestra que los encuestados no

reconocen imagotipo de las entidades financieras en Tulcdn.

Por su parte, con respecto al sector cooperativo, el slogan de la Cooperativa Tulcdn
Ltda., es la que tiene que mayor porcentaje con un total de 24,30%, seguido de la
Cooperativa Pablo Munoz Vega Ltda., posterior la Cooperativa Pilahuin Tio ocupa un
tercer lugar con un 7,00%, y la Cooperativa CACET estd en un cuarto lugar con un
2,10% a pesar de su ubicacion el porcentaje es relativamente bajo a comparacion
de las dos primeras entidades financieras y por ende se deberia realizar un andlisis del

porqué las personas no distinguen el slogan de la entidad.

Por ofra parte, en el sector bancario, el slogan del Banco Pichincha se lo conoce en
un 22,70%, seguido del Banco VisionFund con un 2,10% y un tercer lugar lo ocupa el
Banco del Pacifico con un 1,30% sin embargo estos dos Ultimos porcentajes no son

tan significativos a comparacién del Banco que lidera en el sector bancario.

Se debe tener en cuenta que un 18,50% de personas no conocen el slogan de las

entfidades financieras de Tulcdn.

Debido a esto la Cooperativa CACET debe considerar la reestructuracién de la
imagen de la entidad, y que buscar el objetivo del slogan, de tal manera que la
poblacion se sienta con interés hacia estos dos elementos, esto logrard captar la
atencion del cliente y generar una conexidon mas profunda, por ello se debe trabajar
en que estos elementos clave se direccionen a crear una identidad de marca que

transmita un mensaje y valores para lograr la diferenciacion de otras cooperativas de

Ahorro y Crédito
Tabla 5. Nivel de recordacion y recomendacion de las marcas en entidades
financieras
Entidades financieras Recordar Recomendar
Coop. Tulcdn Ltda 21,90% 25,80%
Coop. Pablo Munoz Vega Ltda. 28,20% 14,60%
Coop. Educadores Tulcdn” Ltda. (CACET) 1,30% 10,40%
Coop. Pilahuin Tio Ltda. 14,40% 3,70%
Coop. 29 de Octubre Ltda. 4,20% 2,10%
Coop. Mujeres Unidas Ltda. 0.80% 1,30%
Coop. Accién Imbaburapak Ltda. 0.00% 1,30%
Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda. 0.00% 0,30%
Coop. San Gabriel Ltda. 0,50% 2,90%
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Coop. Chibuleo Ltda. 0,00% 0,00%

Coop. Policia Nacional 1,60% 0.00%
Coop. 23 de Julio 0,00% 0,50%
Banco Finca 0.30% 5,20%
Banco VisionFund 1,00% 5,00%
Banco Pichincha 7,30% 10,70%
Banco del Pacifico 1.80% 0.30%
Banco del Austro 1,60% 0.80%
Banco de Guayaquil 2,60% 0.30%
Ban Ecuador 0,00% 0,00%
Produbanco Grupo América 0,00% 0.00%
Ninguna 12,50% 14,90%
Total 100% 100%

Andlisis de resultados

La tabla 5, indica los resultados acerca de la recordacion de las marcas de
organizaciones financieras que tienen las personas, por su parte en las Cooperativas
de Ahorro y Crédito, la marca mds recordada es la Pablo Munoz Vega Ltda., con un
28,20%, seguido de la Cooperativa Tulcdn, con un 21.90%, posterior sigue la
Cooperativa Pilahuin Tio Ltda., con un 14,40%, sin embargo la Cooperativa CACET, se
encuentra en una posicion mds alejada ocupando en este andlisis el 11vo lugar con
1,30% de su participacion, por lo tanto la marca no es recordada, se recomienda
definir fortalezas y debilidades de la marca con respecto a la competencia, de tal
manera que exista un mayor esfuerzo en la mercadotecnia y por ende una

fidelizacidon en el cliente obteniendo una maximizacién en los resultados.

Asi también, el nivel de recomendacion que tienen las personas con respecto la
marca de organizaciones financieras en cuanto a Cooperativas de Ahorro y Crédito
es la Cooperativa Tulcdan Ltda., con un 25,80% de participacion, seguido de la opcion
“ninguna” con un 14,90%, y la Cooperativa Pablo Munoz Vega Ltda., con un 14,60%
de participaciéon, cabe senalar que la Cooperativa CACET se encuentra en un 5to
lugar con un 10,40%, su nivel de clientes satisfechos es estable, pero se recomienda
evaluar los productos y servicios que se ofrecen, ya que de ello depende la

recomendacidén segun la experiencia obtenida en la entidad.

Con respecto a las entidades bancarias, el Banco Pichincha se destaca como la
marca mas recordada con un 7,30% de participacion, pero su tasa de

recomendacion es del 10,70% similar al de la Cooperativa Tulcdn Ltda., se refleja
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también que el Banco Finca y VisionFund tienen una participacién significativa de

5,20% y 5,00% respectivamente.

Tabla 6. Eleccion de primera, segunda y tercera opcidén segun la experiencia del

encuestado
Opciones Segun La Experiencia

Enfidades financieras Primera Segunda Tercera
Coop. Tulcén Ltda. 27,20% 22,50% 15,40%
Coop. Pablo Munoz Vega Ltda. 20,60% 29.80% 15,10%
Coop. Educadores Tulcdn” Ltda. (CACET) 2,90% 5,50% 15,90%
Coop. Pilahuin Tio Ltda. 3.70% 6,80% 1,30%
Coop. 29 de Octubre Ltda. 1,60% 3,40% 4,40%
Coop. Mujeres Unidas Ltda. 0.00% 0.50% 0,30%
Coop. Accién Imbaburapak Ltda. 1,30% 0.00% 1,80%
Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda. 0.00% 0.50% 0,00%
Coop. San Gabriel Ltda. 2,60% 2,10% 3.10%
Coop. Chibuleo Ltda. 1,60% 1,60% 0,00%
Coop. Policia Nacional 1,80% 0.50% 1,80%
Coop. 23 de Julio 1,00% 2,10% 1,60%
Banco Finca 1,30% 2,60% 0,30%
Banco VisionFund 3.70% 1,30% 1.80%
Banco Pichincha 22,20% 6,50% 20,60%
Banco del Pacifico 1,30% 1,00% 0,.50%
Banco del Austro 1,80% 5,70% 3.90%
Banco de Guayaquil 2,60% 3.10% 7,00%
Ban Ecuador 1,30% 0.30% 4,40%
Produbanco Grupo América 1,60% 4,20% 0,.50%
Total 100% 100% 100%

Andlisis de resultados

La tabla 6, forma parte fundamental para lograr identificar el posicionamiento de Ias
entidades financieras de la ciudad de Tulcdn, tanto en el sector cooperativo como
el bancario, para lo cual se realizd un andlisis a partir de una escala de menor, medio
y alto, siendo menor la frecuencia multiplicada por el nUmero 2, medio la frecuencia
multiplicada por el nUmero 6 vy el nivel alto multiplicado por 10, se ha considerado
esta escala debido a que nos proporciona un valor mds acertado de la posicion en
la cual se encuentran las instituciones financieras que eligieron los encuestados como

primera, segunda y tercera opcion.
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Ranking entidades financieras

Tabla 7. Ranking de entidades financieras posicionadas en la ciudad Tulcdn

o . . Opciones
Organizaciones Financieras

Primera Segunda Tercera Suma total

Coop. Tulcdn Ltda. 1040 516 118 1674
Coop. Pablo Munoz Vega Ltda. 790 684 116 1590
Banco Pichincha 850 150 158 1158
Coop. Educadores Tulcédn” Ltda. (CACET) 110 126 122 358
Coop. Pilahuin Tio Ltda. 140 156 10 306
Banco del Austro 70 132 30 232
Banco de Guayaquil 100 72 54 226
Banco VisionFund 140 30 14 184
Coop. San Gabriel Ltda. 100 48 24 172
Coop. 29 de Octubre Ltda. 60 78 34 172
ProduBanco 60 96 4 160
Banco Finca 50 60 2 112
Coop. 23 de Julio Ltda. 40 48 12 100
Coop. Policia Nacional 70 12 14 96
Coop. Chibuleo Ltda. 60 36 0 96
Ban Ecuador 50 6 34 90
Banco del Pacifico 50 24 4 78
Coop. Accidn Imbaburapak Ltda. 50 0 14 64
Coop. Mujeres Unidas Ltda. 0 12 2 14
Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda. 0 12 0 12

Andlisis de resultados

A partir de la tabla 6 se obtiene la tabla 7, la cual muestra una amplia gama de
opciones de organizaciones financieras, que va desde Cooperativas pequenas hasta
bancos grandes, enfre ellas la mds destacada en la ciudad de Tulcdn es la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcdn Ltda., ya que se identifica por ser la mas
mencionada como primera opcién con un puntaje acumulado de 1674, lo cudl

indica que dispone de buena posicion entre los encuestados.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Munoz Vega Ltda., se encuentra en un
segundo lugar en donde se evidencia un puntaje acumulado de 1590, lo cual su
relevancia es considerable como enfidad financiera posicionada en el mercado,

seguido del Banco Pichincha con un puntaje acumulado de 1158.

La Cooperativa CACET Ltda., por su parte se hace presente en un cuarto lugar con
un puntaje de 358, sin embargo, en proporcion es alejado a las dos primeras

enfidades financieras posicionadas en la mente del cliente.
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Ranking Cooperativas de Ahorro y Crédito en Tulcan

Tabla 8. Ranking del posicionamiento, sector cooperativo de la ciudad de Tulcdn

o . . Opciones
Organizaciones Financieras

Primera Segunda Tercera Suma total

Coop. Tulcén Ltda. 1040 516 118 1674
Coop. Pablo Munoz Vega Ltda. 790 684 116 1590
Coop. Educadores Tulcdn” Ltda. (CACET) 110 126 122 358
Coop. Pilahuin Tio Ltda. 140 156 10 306
Coop. San Gabriel Ltda. 100 48 24 172
Coop. 29 de Octubre Ltda. 60 78 34 172
Coop. 23 de Julio Ltda. 40 48 12 100
Coop. Policia Nacional 70 12 14 96
Coop. Chibuleo Ltda. 60 36 0 96
Coop. Accién Imbaburapak Ltda. 50 0 14 64
Coop. Mujeres Unidas Ltda. 0 12 2 14
Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda. 0 12 0 12

Andlisis de resultados

A partir de los datos de la tabla 6 se obtuvo la tabla 8, misma que demuestra que, en
el sector cooperativo de la ciudad de Tulcdn, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Tulcdn y la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Munoz Vega Ltda. Son las dos
primeras opciones mencionadas por los encuestados; y la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores Tulcan Ltda., ocupa un tercer lugar en el ranking con un
porcentaje acumulado distante del de las dos primeras Cooperativas, pero aun asi
es evidente que estd presente en las personas y se considera como una opcién ala

hora de confiar en una Cooperativa de Ahorro y Crédito.

Tabla 9. Fuentes de informacidn principal de la primera opcion seleccionada por los

encuestados
Fuente Porcentaje
Personales 40,70%
Empiricas 30,50%
Comerciales 28,70%
Total 100%

Andlisis de resultados

La tabla 9 indica la fuente principal con la cual se informan acerca de la primera
entidad financiera mencionada, la cual es por medio de las personas siendo esto

evidente con un porcentaje del 40,70%.
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Tabla 10. Motivos por el cuales se elige a una entidad financiera como primera

opcion.
Expectativas de entidades financieras Porcentaje
Atencién al cliente 39.,20%
Calidad de productos/servicios 35,00%
Promociones 24,50%
Oftros 1,30%
100%

Total

Andlisis de resultados

En la tabla 10, se identifica que el motivo mdas frecuente por el cual tienden a elegir
a la entidad financiera seleccionada como primera opcion es la expectativa que

tienen por la atencién al cliente o socio en un 39,20%, seguido de la calidad de

productos/servicios con un 35,00%.

Tabla 11. Nivel de probabilidad de recomendar la primera entidad financiera
seleccionada

Probabilidad Porcentaje
Totalmente improbable 3,10%
Improbable 1,80%
Regular 11,50%
Probable 43,30%
Totalmente probable 40,20%
Total 100%

Andlisis de resultados

La tabla 11 muestra que es probable que se recomiende en un 43.30% que la entidad

financiera mencionada como primera opcidn.

Tabla 12. Lealtad hacia la primera entidad financiera seleccionada

Lealtad Porcentaje
Nada 2,10%
Poco 11,50%
Regular 25,30%
Bastante 31,30%
Totalmente 29,80%
Total 100%

Andlisis de resultados

La tabla 12 muestra que el nivel de fidelidad hacia la primera entidad financiera

seleccionada por los encuestados es bastante con un 31,30%, por lo cual los
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encuestados serian totalmente fieles con lo respecta a las entidades financieras de

Tulcan.
Estrategias de marketing y posicionamiento de la Cooperativa CACET

Se ha puesto en prdctica el instrumento 002 (encuesta) para recoger informacién de
los afiliados de la Cooperativa CACET sobre estrategias de marketing que la entidad
emplea, con la finalidad de conocer qué nivel de posicionamiento (positivo, neutro

o0 negativo) estas generan en su mente.

Tabla 13. Nivel de posicionamiento de los servicios financieros de la Cooperativa

CACET
Servicios Mu Ni Mu Desviacion
) - Y Negativo negativo Positivo Uy Total Media B
financieros negativo . L positivo estandar
ni positivo
Créditos
de consumo 14,4% 16,1% 14,3% 38.2% 17,0% 100% 3,27 1,31
(15,7%)
M'Créﬁfyf)d”os 10,9% 9,8% 26.1% 348%  184%  100% 3,39 12
Inversiones
(9.87%) 1.1% 5.2% 8,0% 39.4% 46,3% 100% 4,24 0,89

Andlisis de resultados

En la tabla 13 se describen los servicios financieros que la entidad presta a sus socios,
donde se pueden apreciar los siguientes datos positivos con respecto al

posicionamiento: créditos de consumo 55,2%, microcreditos 53,2% e inversiones 85,7%.

De los servicios financieros presentados se observan que todos ellos superan el 50% y
tienen generalmente un posicionamiento positivo, pero hay que destacar que de
todos ellos las inversiones sobresalen por su alto porcentaje, indicando que este

servicio genera un fuerte posicionamiento en la mente de sus socios.

Tabla 14. Nivel de posicionamiento de los servicios no financieros de la Cooperativa

CACET
Servicios No Mu N Mu Desviacion
) : 4 Negativo  negativo  Positivo oy Total Media .
financieros  negativo . o positivo estandar
Ni positivo
Pago a 13,5% 11,2% 13,5% 371%  247% 100% 3,48 1,33
terceros
Ap'rLfgvcil'O” 15,2% 15,8% 24,7% 187%  256% 100% 3,23 1,38
Servicio
funerario 14,9% 9.8% 32,5% 16,7% 26,1% 100% 3,29 1,35
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Andlisis de resultados

En la tabla 14 se describen los servicios no financieros que la entidad presta a sus
socios, donde se pueden apreciar los siguientes datos positivos con respecto al
posicionamiento: Pago a terceros 61,8%, Aplicacidon movil 44,3% y Servicio funerario
42,8%.

De los servicios no financieros que ofrece la Cooperativa CACET, se puede observar
que el pago a terceros es el que mayor porcentaje de posicionamiento positivo tiene,
esto quiere decir que, los socios tienen bien posicionada a la Cooperativa por estos
tipos de servicios. Por ofra parte, la aplicacidn movil con el porcentaje de
posicionamiento positivo que posee es relativamente bueno, debido a que este
producto fue sacado en el mes de febrero del 2023, lo que quiere decir que es
prdacticamente nuevo, por este motivo es considerable que en algunas personas Nno

genere algun tipo de posicionamiento (24,7%).

La Cooperativa CACET ofrece este servicio a los socios que estén dispuestos a pagar
una cuota mensual, ya sea de uso individual o familiar, sin embargo, este servicio es
nuevo en alianza con la empresa “Colinas de Paz"”, por lo que al 32,5% de sus socios

no les genera algun tipo de posicionamiento.

Tabla 15. Nivel de posicionamiento del personal de la Cooperativa CACET

Ni
Personal MUY Negativo negqhvo Positivo Iv\_u_y Total Media Desv’looon
negativo ni positivo estandar
positivo
Amabilidad 9.5% 19.5% 20,1% 26,2% 24,7%  100% 3,37 1,3
Rapidez del 57% 9,8% 293%  256%  29.6% 100% 3,63 116
servicio
Confianza 4,6% 13.5% 21,3% 25,0% 356% 100% 3,73 1,2
Solucién de
problemas 3.2% 141% 24,3% 21,6% 368% 100% 3,74 1,18
Evitar cometer
rrores 8.9% 6,3% 33.0% 251% 26,7%  100% 3,54 1.2
Honestidad 10.3% 7.2% 9.8% 39.4% 333% 100% 3,78 1,26
Apariencia
(vestimenta- 7.2% 20,4% 29,0% 23,6% 19.8% 100% 3,28 1,2
uniformes)
Empatia 3.2% 9.8% 28,7% 31,3% 27,0%  100% 3,69 1,06
Responsabilidad 3.2% 16,1% 31.0% 16,1% 33,6%  100% 3.6 1,19

Andlisis de resultados

En la tabla 15 se describen los factores con respecto al personal de la enfidad

financiera, donde se pueden apreciar los siguientes datos positivos con respecto al

o1



posicionamiento: Amabilidad 50,9%, Rapidez del servicio 55,2%, Confianza 60,6%,
Solucidon de problemas 58,4%, Evitar cometer errores 51,8%, Honestidad 72,7%,
Apariencia 43,4%, Empatia 58,3% y Responsabilidad 49,7%.

Estas estrategias de cardcter funcional demuestran que les genera un buen
posicionamiento a sus socios, destacando la confianza y honestidad por su fuerte
porcentaje con respecto a posicionamiento positivo. Por ofra parte, la apariencia y
la responsabilidad no llegan ni al 50%, por el hecho de que, a un gran nUmero de sus
socios no les genera algun tipo de posicionamiento, lo que en cierto modo es
alarmante, ya que significa que estas estrategias con respecto al personal estdn

siendo mal ejecutadas.

Tabla 16. Nivel de posicionamiento de las instalaciones de la Cooperativa CACET

Ni S
Instalaciones MUY Negativo negativo  Positivo M.U.y Total Media Desv’|omon
negativo . e positivo estandar
Ni positivo
Infraestructura 4,3% 9.2% 14,9% 21,0% 50,6%  100% 4,04 1,18
Decoraciény
color de las 0.6% 2.0% 19,0% 20,4% 58,0% 100% 4,33 0,89
oficinas
Limpieza del 0.6% 4,6% 247%  17.8%  523% 100% 4,16 0,99
espacio inferno
Seguridad
interna de las 0,6% 6,3% 21,8% 22,4% 489% 100% 4,12 0,99
oficinas
Muebles de las
oficings 2,6% 2.0% 9.7% 39.4% 46,3% 100% 4,24 0,9
lluminacién de
las oficings 7.1% 23,0% 16,1% 19,3% 34,5%  100% 3.5 1,35
Aroma de las
oficinas 0.6% 4,6% 22,7% 322% 39.9% 100% 4,06 0,92

Andlisis de resultados

En la tabla 16 se describen las estrategias con relacion a las instalaciones de la
Cooperativa CACET, donde se pueden apreciar los siguientes resultados positivos con
respecto al posicionamiento: Infraestructura 71,6%, Decoracion y color de las oficinas
78,4%, Limpieza del espacio interno 70,1%, Seguridad interna de las oficinas 71,3%,
Muebles de las oficinas 85,7%, lluminacion de las oficinas 53,8% y Aroma de las oficinas
72,1%.

Las estrategias en relacion con las instalaciones de la Cooperativas reflejan un fuerte
posicionamiento con respecto a las otras estrategias descritas anteriormente, esto

quiere decir que todo lo que se relaciona con las instalaciones genera un
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posicionamiento netamente positivo, ya que la conocen y logra permanecer en la

mente de sus socios, debido a que es atractiva, interesante y seductora.

Tabla 17. Nivel de posicionamiento de las estrategias de comunicacion de la
Cooperativa CACET

Ni

. Muy . L
Es’rroTegos 'o!e negativ. Negativo negqhvo Positivo Muy Total Media Desv’|o<:|on
comunicacion A positivo estandar

positivo

Hojas volantes —
Tripticos-Tarjetas 0,6% 10,9% 25,8% 36,8% 259% 100%  3.76 0,97
presentacion
P&gina web 4,3% 9.2% 17,5% 35,7% 333% 100% 3,84 1,11
Redes sociales
(WhatsApp.
Tiktok, 0.6% 2,0% 19,.0% 37.6% 408% 100% 4,16 0,84
Instagram,
Facebook)
Publicidad radial 0.6% 4,6% 28,1% 351% 31,6% 100% 3,92 0,91
Publicidad en
prensa - 0.6% 8.9% 15,8% 40,5% 342% 100% 3,98 0.95
peridédico
Publicidad 11% 6,3% 218%  415%  293% 100% 391 0,92
televisiva
Boca a boca
(‘jggﬂorse 9 o4% 4,6% 158%  470%  299% 100% 397 0,93
familiar/amigo)
Buzon de quejas o 1o 26,4% 204%  210% 121% 100% 278 1,31

y sugerencias

Andlisis de resultados

En la tabla 17 se describen las estrategias con relacién a las estrategias de
comunicaciéon que emplea la Cooperativa CACET, donde se pueden apreciar los
siguientes resultados positivos con respecto al posicionamiento: Hojas volantes —
Tripticos-Tarjetas presentacion 62,7%, Pagina web 69%, Redes sociales 78,4%,
Publicidad radial 66,7%, Publicidad en prensa — periddico 74,7%, Publicidad televisiva

70,8%, Boca a boca 77% y Buzdn de quejas y sugerencias 33,1%.

Se puede apreciar que estas estrategias generan un fuerte posicionamiento en sus
socios, debido a que por medio de estas los afiliados pueden conocer acerca de los
servicios, tasas, principios, valores, requisitos de afiliacion o crédito, beneficios, entre
otros, sin embargo, el buzén de quejas y sugerencias tiene un alto posicionamiento
negatfivo de 46,5% y un 20,4% manifiestan que no les genera algun tipo de

posicionamiento.
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Tabla 18. Nivel de posicionamiento de las estrategias de infencion de compra de la
Cooperativa CACET

Estrategias de Ni

intencion de MUY Negativo  negatfivo  Positivo
negativo . o
compra ni positivo

M.U.y Total Media Deva|OC|on
positivo estandar

Rifa “La
educadorad"
Créditos
especiales por
temporada
vacacional

0.6% 4,6% 20,1% 45,1% 29.6% 100% 3,98 0.85

16,1% 10.9% 23.3% 24,7% 250% 100% 3,31 1,38

Material
promocional
(camisetas,
esferos, llaveros)

4,3% 9.2% 20,1% 40,8% 25,6% 100%  3.74 1,07

Auspicios de
eventos
culturales,
deportivos,
educativos y de
interés social
Sorteo
navideho para 0,6% 7.2% 29.9% 19,5% 42,8% 100% 3,96 1,03

NiNos
Obsequio
navideno a 5,7% 8.9% 18,4% 21,6% 454% 100% 3,91 1,22
SOCIiOs
Detalles por
fechas célebres
Personaje
CACETICO

8.3% 10.6% 24,1% 29.9% 27.1% 100%  3.56 1,22

3.7% 141% 24,4% 17.3% 40.5% 100%  3.76 1,22

2,6% 2,0% 12,3% 42,0% 41.1% 100% 4,16 0.9

Andlisis de resultados

En la tabla 18 se describen las estrategias con relacién a las estrategias de intencién
de compra que emplea la Cooperativa CACET, donde se pueden apreciar los
siguientes resultados positivos con respecto al posicionamiento: Rifa “La educadora”
74,7%, Créditos especiales por temporada vacacional 49,7%, Material promocional
66,4%, Auspicios de eventos 57%, Sorteo navideno para ninos 62,3%, Obsequio
navideno a socios 67%, Detalles por fechas célebres 57,8% y Personaje CACETICO
83,1%.

La mayoria de estas estrategias demuestran que generan un fuerte posicionamiento
en sus dflliados, destacando la Rifa “La Educadora” y el personaje CACETICO, sin
embargo, los créditos especiales por temporada vacacional no alcanzan a generar
ni el 50% de un posicionamiento, aunque se encuentra cerca, se puede evidenciar

que existe un 23,3%, que demuestra que no genera ningun fipo de posicionamiento.
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4.2. DISCUSION

Luego de haber analizado los resultados obtenidos por las técnicas empleadas
(entrevista y encuesta), se puede confirmar la idea a defender, es decir que, Ias
estrategias de marketing que emplea la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Educadores Tulcan” Ltda., si contribuyen a su posicionamiento en la ciudad de
Tulcdn, ya que al analizar las estrategias que emplean tienen un gran impacto en su
posicionamiento, ademds las investigaciones de Paguay (2022); Herrera (2018); Lopez
(2018); y, Gamarra y Mora (2021) concluyen que las estrategias de marketing son
herramientas fundamentales que permiten a una organizacion posicionarse dentro
del mercado, por lo tanto, si las estrategias de marketing estdn mal desarrolladas o
ejecutadas se vuelven completamente inefectivas, afectando asi  al

posicionamiento.

Se evidencia que el uso de las estrategias de marketing mejora el posicionamiento
de la Cooperativa CACET, debido a que, segun Salazar et al., (2017), la estrategia de
negocio es una herramienta fundamental que contribuye a que la entidad
establezca objetivos comerciales proporcionando una guia para la toma de
decisiones y los metodos a implementar en la gestion de marketfing. Asi mismo, en
cuanto a la estrategia funcional, esta se enfoca en la dimensidon operativa de una
empresa y se apoya en diversas herramientas para la planificacion y ejecucion de
dichas estrategias. Una de estas herramientas es el mix de marketing, propuesto
inicialmente por Jerome McCarthy y popularizado por Philip Kotler, que tiene como

objetivo brindar a los consumidores aquello que estdn buscando (Kotler et al., 2019).

Para lograr obtener datos del posicionamiento se tomd en cuenta la técnica
encuesta, por ello se puede mencionar que los resultados detectan las elecciones y
preferencias de las entidades financieras, por ello se evidencia que la Coop. Tulcdn
Ltda., la Coop. Pablo Munoz Vega Ltda., y el Banco Pichincha tienen un mayor
posicionamiento en el mercado financiero, con ello se puede destacar que los
encuestados al tener mayor inclinacion por estas tres opciones, existe un patrén clave
que tiene que ver conlas estrategias de marketing que se emplean y son estas mismas
las que estdn beneficiando a dichas instituciones para lograr estos lugares en la

mente del consumidor y tener acogida como entidades de su eleccion.

Herrera (2018), concluye que una de las estrategias de marketing que favorecen el

posicionamiento de la entidad objeto de su estudio son los productos de créditos y
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ahorros a plazo fijo, debido a sus atractivas tasas pasivas, lo cual sirvié de sustentacion

al estudio enfocado en la Cooperativa CACET.

Con respecto a las estrategias que generan un posicionamiento positivo en la
Cooperativa CACET son: las estrategias de negocio (Rifa “La educadora"”, material
promocional, sorteo navideno para ninos, obsequio navideno a socios y el personaje
CACETICQO). Por ofra parte, de acuerdo a los resulfados de la investigacion las
estrategias funcionales relacionadas con las inversiones (pdlizas plazo fijo),
instalaciones de la Cooperativa (Infraestructura, decoracién y color de las oficinas,
limpieza del espacio interno, seguridad interna, muebles y aroma de las oficinas), la
honestidad del personal, estrategias de comunicacion (Hojas volantes — Tripticos -
Tarjetas presentacion, pagina web, redes sociales, publicidad radial, publicidad en

prensa — periddico, publicidad televisiva y el boca a boca).

De acuerdo con el andlisis de los resultados obtenidos mediante este trabajo de
investigacion, se logra contrastar que las estrategias mencionadas confribuyen a que
la Cooperativa CACET se encuentre en cuarto lugar en relacion con el
posicionamiento de todas las enfidades financieras y en tercer lugar con respecto al

Ranking de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en la ciudad de Tulcan.

Las estrategias de marketing han logrado que la Cooperativa CACET se encuentre
en tercer lugar con respecto a las Cooperativas de Ahorro y Crédito y en una cuarta
posicion en relacion con entidades financieras, sin embargo, al encontrarse en estas
posiciones no significa que fiene un alto grado de posicionamiento, debido ala poca

participacion del mercado con relacién a sus principales competidores.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

La Cooperativa CACET no tienen un segmento de mercado especifico desde
que abriod sus puertas en julio del 2022.

La Cooperativa CACET, emplea estrategias de tfipo funcionales y de negocio.
Existe un contraste con la Cooperativa CACET y los encuestados acerca de la
aseveracion de confianza en el slogan y el imagotipo, debido a que el slogan
no llama la atencion debido a que presenta un porcentaje del 2,10% y del
imagotipo del 8,40% siendo bajo este nivel a comparacién de las dos primeras
entfidades financieras que ocupan dichos lugares en la mente del cliente.

La Cooperativa objeto de estudio no cuenta con indicadores que midan los
estandares de calidad.

La aplicacién moévil que se encuentra a la disposicion de los clientes, para el
primer trimestre del ano 2023 aun no se encuentra desarrollada al 100% para
SU USO Y por ende se encuentra en actualizaciones.

La Cooperativa no emplea ninguna estrategia de tipo corporativo ni posee un
Plan Estratégico de Marketing, sino se guian por el marketing empirico.
Mediante la investigacion se logré medir el posicionamiento de las entidades
financieras de la ciudad de Tulcdn, donde se pudo identificar que las
entidades que tienen mayor participacion en el mercado financiero son:
Coop. Tulcdn Ltda., Coop. Pablo Munoz Vega Ltda. y Banco Pichincha. Asi
mismo, se consiguié identificar que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Educadores Tulcan” Ltda., se encuenfra en cuarto lugar con respecto a
entidades financieras y en tercer lugar con relaciéon a las Cooperativas de
Ahorro y Crédito existentes en la ciudad de Tulcdn.

Las estrategias que mds predominan y generan un posicionamiento positivo en
la Cooperativa CACET son las estrategias relacionadas con las instalaciones
de la cooperativa, las inversiones, la honestidad del personal, estrategias de

comunicacion y estrategias de intenciéon de compra.
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5.2
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “"Educadores Tulcan”
Ltda. Realizar una investigacion que sea de ayuda para identificar el mercado
objetivo, debido a que esto facilitard el conocimiento de las necesidades y
problemas que existen en el mercado, logrando asi obtener una serie de
caracteristicas que permitan la creacién de productos y servicios que llamen
la atencidn del cliente. Al obtener un segmento de mercado especifico,
permitird el direccionamiento de los esfuerzos de marketing, lo cual aumentard
la comunicacion hacia los clientes potenciales.

Desarrollar estrategias corporativas que garanticen la productividad y la
calidad, de la Cooperativa CACET de tal manera que se genere el
posicionamiento positivo en la mente de los consumidores.

Hacer una evaluacion acerca de suimagotipo y mds aun de su slogan, debido
a gue en la cantidad de personas encuestadas existe un niUmero poco
significativo de las personas que conocen este lema. Mismo que les permita
una reestructuracién de estos dos elementos fundamentales para la
recordacion de la marca CACET.

Planificar un indicador que mida los esténdares de calidad, debido a que este
factor tiene que ver con la satisfaccion del cliente, la diferenciacién entre la
competencia actual, una reputacion sélida y cumplir con los estdndares de
leyes y normativas, esto resultard beneficioso debido a que se atraerdn a
mayor nuUmero de personas que deseen ser dfiliados a la Cooperativa, lo cual
contribuiria al crecimiento de la enfidad financiera.

Realizar todas las correcciones del aplicativo movil, ya que este aspecto es
una herramienta que sirve para mejorar la experiencia del cliente y al hacer
esta accion seria aprovechada de tal manera que la Cooperativa fortalezca
su presencia en el mercado cooperativo. Dard lugar a un andlisis vy
segmentaciéon de clientes, generando una personalizaciéon de estrategias de
marketing orientadas a tener una comunicacién con los clientes directamente
desde la aplicacion movil.

Disenar e implementar un plan estratégico de marketing, en donde puedan
realizar la planificaciéon de las estrategias empiricas y estrategias nuevas para

lograr mayor posicionamiento entre la competencia.
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Atentamente

Coordinador del CIDEN
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Tulcdn, 14 de septiembre de 2023

CERTIFICADO

Yo, Stalin Gustavo Cewvallos Leiton, con cédula de ciudodonio MW
040077 14%3, técnico docente del Centro de |diommos Extranjeros v
Lenguos Mafivas CIDER-UPEC, cerifico que revise v corregi o
traduccion del Abstroct de trabojpo de pregrodo “Estrategios de
marketing v el posicionamiento de la Cooperativa de Ahomro v Credito
“Educadores Tulcan” Lida., periodo 2023" (Topic: “Marketing strategies
ond paositioning of Cooperativa de Ahomro v Crédito "BEducaodores
Tulcan” tdo., period 2023"], mismo gue perfensece a los seforitas
estudiantes OBANDO CISMEROS SABRINA LUSBETH con cédula de
ciudadaonioc 0401502804 v OBANDO REZALADO AMNGIE KATHERIME con
cedula de ciudadanio 0450098052, de lo Carrera de Administracion de

Emprezos de lo Universidad Politécnico Estatal del Carchi.
Es todo cuantoe puedo cerificar en honor o la verdaod, el estudiante

pueds haocer uwso de este documento poro los framites legaoles

perfinentes.

Atentamente,




Anexo 3. Modelo de enftrevista

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Carrera: Administracion de Empresas

Estrategias de marketing y el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Educadores Tulcan”

Ltda., periodo 2023

El objetivo de este formulario es obtener informacién para determinar las estrategias de marketing que ha
implementado la cooperativa CACET.
Dirigido a: Gerente de la cooperativa

Confidencial: Los datos recolectados serdn utilizados con fines académicos.

Nombre:

‘ Franklin Chugd ‘

Anos ejerciendo el cargo de Jefe Unidad de riesgos:

‘ 8 anos ‘

PERSPECTIVA CULTURAL

1. | ¢Cudles son las necesidades de los dfiliados en los que centra sus objetivos la entidad financiera?

2. | ¢De qué forma la cooperativa mide la satisfaccién de sus dfiliados?

3. ¢Cémo responde la cooperativa a las acciones de la competencia?

4. | ilos diferentes departamentos de la cooperativa comparten informaciéon que permita la creaciéon de

estrategias de marketing? De ser asi ;Como lo hacen?

PERSPECTIVA COMPORTAMENTAL

5. | ¢La cooperativa realiza investigaciones de mercado periédicamente? De ser asi ¢En qué se enfocan estas

investigaciones?
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DEFINICION Y ANALISIS DE MERCADO

8. ‘ ¢Cudl es el mercado objetivo de la cooperativa CACET?

9. ‘ ¢Cémo se encuenira segmentado el mercado objetivo de la cooperativa CACET?

10. ‘ ¢A qué instituciones financieras considera que son la principal competencia de la cooperativa CACET?

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

11. | ¢Cudles son los recursos y las capacidades con los que cuenta la cooperativa CACET para mantener la

fidelidad de sus dfiliados y para atraer nuevos?

12. ‘ ¢Cudl es la cartera de productos financieros que oferta la cooperativa CACET?

ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING

13. ‘ ¢{Qué tipo de estrategia de marketing se estd implementando para el aio 20237

PRODUCTO

14. | ;Qué tipo de productos intangibles (servicios) oferta al publico la cooperativa CACET?

15. | ¢Usted diria que las caracteristicas de sus productos intangibles (servicios) le brindan una ventaja frente

al mercado? ;Por qué?

16. | ¢Considera usted que la marca de su cooperativa representa las cualidades positivas de los productos

intangibles (servicios) que oferta al piublico?

PRECIO

17. | ¢lastasas de interés por créditos de consumo que la cooperativa oferta son acordes a las necesidades

del dfiliado? ¢Por qué?

18. | ¢Las tasas de interés por pdlizas de plazo fijo que la cooperativa oferta son acordes a las necesidades

del dfiliado? ;Por qué?

PLAZA

19. | ¢Cudles son los canales de distribucion con los que la cooperativa CACET llega a sus dfiliados?

PROMOCION

20. | ¢Qué tipo de publicidad se ha implementado para atraer nuevos socios dfiliados a la cooperativa
CACET?

21. | ¢Cudles son los medios de comunicacién que utiliza para llegar a su publico objetivo?




Anexo 4. Modelo de la encuesta Formulario 001

1o R

[T e

La Informacién recibida, serd de cardcter confidencial y exclusivamente para el uso scadémico de la investigacidn.
Indicacidn: Sefiale con cualquier signo () segdn su preferencia en la respuesta que considere adecuada.

DATOS INFORMATIVOS

Edad; De0a1lZafios | | De20a3safos| | DedoasSsafios

TP SR ZEDND, s e st

biyglgg Menos de S450 || sapiagiapp | | MésdeSlool
S TTINIL I BSES ML e

Coop. Pablo Mufoz Vega Ltda.

Coop. Tulcdn Lida.

Coop. Educadores Tulcan®™ Ltda. [I:H‘.El]
Coop. Filahuin Tio Ltda.

Coop. 29 de Octubre Lida.

Coop. Mujeres Unidas Luda.

Coop. Accidn Imbaburapak Lida.

Coop. Padre Vicente Ponce Rubio Ltda.

SN ERNNNNEN

h'lu\ﬂsiﬂfund

Banco Pichincha

Banco del Pacifico [
Banco del Austro 3
Banco de Guayaguil

Ban Ecuador |:|
MNinguna de las anteriores 1

4, Recuerde y mencione una institucidn financiera que se encuentre en la ciuvdad de Tulcdn con la cual usted tuwe una
experiencia positiva. ¢ Qué le sucedia?

5. Recuerde y mencione una institucidn finandera que se encuentre en la civdad de Tulcén con la cual usted tuve una

experiencia negativa. § Qué le sucedid?
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Anexo 5. Modelo de la encuesta Formulario 002

| omwm a
| ASumM TR

La Informacion recibida, sera de caracter confidencial y exclusivamente para el uso académico de |a Investigacion.
Indicacion: Sefiale con cualquier signo (x) segin su preferencia en la respuesta que considere adecuada.

DATOS INFORMATIVOS

Confiabilidad

é
:

Ubicacion geografica

:
i

7

o



El siguiente apartado se refiere a productos, servicios y/o estrategias de comercializacidn de la Cooperativa CACET, para responder, es
importante gue usted conozca el concepto de posicionamiento, el cual se refiere “al lugar que ocupa una marca, producto o personaje, en la
mente de una persona”, ahora que ya conoce un poco mas del tema, le pediremos gue califigue el posicionamiento que la Cooperativa
CACET logra en su mente con los siguientes factores, segun la tabla presentada a continuacidn:

Blo me genera

Mg jenera
posicionamienta
milsy negative

e geners
posicianamienta
regative

pasicionarmianta
il plritivg n

Me jenera
posicionamiento
pasitiva

Be penera

negativo

Eactores 1|2 (3|4]s

| El pago a terceros [ejemplo: pago servicios basicos)

L2 aplicacidn mdvil

sendicio funerario

Les crédings de consuma [promedio panderada 15, 7%)
Les microcréditos [promedio ponderado 21%)

Las inversiones (promedic ponderada 9,87%)

La amabilidad del persanal
La rapidez del sericio del personal

La confianza del personal

La solucién de problemas del personal

Evitar cometer errores del personal

La honestidad del personal

La apariencia del personal (westimenta-uniformes)

La empatia del personal

La responsabilidad del personal

La infraestructura

La decoracidn v color de as aficinas

La limpieza del espacio interno

La seguridad interna de las oficinas

La tecnologia existente

Los muebles de las oficinas

La iluminacion de las oficinas

El aroma de las oficinzs

Las hojas wolantes — Tripticos-Tarjeras presentacion

La péging web

Las redes spciples (WhatsApp, Tiklok, Instagram, Facebook]

| La publicidad radsal

La publicidad en prensa = periodico

La publicidad talevisia

El boca 3 boca (enterarse de algln familiar/amigo)

El buzdn de quejas y SUgerentias

La rifa “La educadora” [carro y electrodomestions)

Lios crédites especiales por temporada vacacional

E| material promocional (camisetas, esferos, llaveras)

Los auspicios de eventos culturales, deportivos. educativos y de interes social
El sorteo navidefo para nifios [tabletas, computadoras, celulares, etc |

El obsequio navidefio a socios
Los detalles por fechas célebres (dia de |a mujer, nifio, madre, padre, familla, 5an Valentin, maestro,
L.

El personaje CACETICD:
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Anexo 6. Oficio de acceso a la informacion de la Cooperativa CACET

fducamos parg
ramformar el mundo

Tuledn, 19 de noviembre de 2022

Ingeniera

Ménica Torres

GERENTE GENERAL

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “EDUCADORES TULCAN" Litda.

Presente.-

De nuestras consideraciones:

Reciba un atento y cordial saludo de las estudiantes de la Carrera de Administracion de
Empresas Obando Cisneros Sabrina Lisbeth con cédula de identidad 0401902804 y
Obando Regalado Angie Katherine con cédula de identidad 0450098082, a la vez

deseamos éxitos en las funciones que usted acertadamente desempefia.

Solicitamos de la manera mas cordial se nos permita el acceso a la informacion del
numero personas afiliadas a la cooperativa con la finalidad de hacer uso de estos para
temas de Titulacidn,

Por la atencién que se digne dar al presente, reciba nuestros agradecimientos.

=) COOFERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
@_’ E0UCADORE

e STULCAN CACET

DOCUMENTOS RECIBIDOS

Fecha: [A-01= Hora: [F- 16
Atentamente, Tipo de cocupagto, L6 €

n)cmvloaar_lsx"r\ela ‘*re [\gle)

Sabrina Lisbeth Obando Cisneros Angie Katherine Obando Regalado
Estudiante de la Carrera de Estudiante de la Carrera de
Administracién de Empresas- UPEC Administracién de Empresas- UPEC
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Anexo 7. Evidencias de realizacion de entrevista

Anexo 8. Evidencias de realizacidon de encuesta
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