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RESUMEN

El objetivo del presente Trabajo de Integracion Curricular fue gestionar la marca para posicionar
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. de la ciudad de Riobamba el cual fue
realizado mediante el andlisis del posicionamiento actual de la institucion para establecer
estrategias que se encuentran plasmadas dentro de las propuestas del proyecto en donde fue
destacando la marca actual de la institucion para poder posicionarla en el mercado. La
metodologia utilizada fue mixta (cuantitativa-cualitativa) con un nivel descriptivo, exploratorio,
no experimental, analitico sintético, documental y de campo, los métodos utilizados fueron la
encuesta la cual fue aplicada a 384 personas las mismas que corresponden a la poblacion
econdémicamente activa ocupada del cantén de Riobamba, la entrevista se realiz6 al jefe del
departamento de marketing de la cooperativa. De acuerdo con los resultados obtenidos se
determind que la marca de la empresa solo tenia reconocimiento en la ciudad de Ambato, pero en
el canton de Riobamba no cuenta con un reconocimiento, por lo cual se considera la gestion de
branding para posicionar a la institucion en el cantén de Riobamba. Ademas, con la informacion
otorgada se obtuvo el perfil del consumidor. En base con lo investigado anteriormente se concluye
que, las estrategias enmarcadas en el branding y el posicionamiento que se encuentran
contextualizadas en los hallazgos las cuales contribuiran con el posicionamiento de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. A su vez se recomienda a la institucién se tomen en
consideracion y se ponga en practica las estrategias generadas, tomando en cuenta que fueron
disefiadas en base al andlisis interno y externo de la empresa y de la marca para posicionar a la

cooperativa dentro del mercado de Riobamba.

Palabras clave: <GESTION DE BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <MODELO DE
BRANDING>, <MARCA>, <ESTRATEGIAS >.
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ABSTRACT

The objective of this Curricular Integration Work was to manage the brand to position the
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. of the city of Riobamba, which was carried
out by analyzing the current positioning of the institution to establish strategies that are embodied
within of the project proposals where the current brand of the institution was highlighted in order
to position it in the market. The methodology used was mixed (quantitative-qualitative) with a
descriptive, exploratory, non-experimental, synthetic analytical, documentary and field level, the
methods used were the survey which was applied to 384 people, the same ones that correspond
to the economically active population. occupied from the canton of Riobamba, the interview was
conducted with the head of the marketing department of the cooperative. According to the results
obtained, it was determined that the company brand only had recognition in the city of Ambato,
but in the canton of Riobamba it does not have recognition, for which branding management is
considered to position the institution in the canton of Riobamba. In addition, with the information
provided, the consumer profile was obtained. Based on what was previously investigated, it is
concluded that the strategies framed in branding and positioning that are contextualized in the
findings which will contribute to the positioning of the Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda. In turn, it is recommended to the institution take into consideration and put into
practice the generated strategies, taking into account that they were designed based on internal
and external analysis of the company and the brand to position the cooperative within the

Riobamba market.

Keywords: <BRANDING MANAGEMENT>, <POSITIONING>,
<BRANDING MODEL>, <BRAND>, <STRATEGIES>
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INTRODUCCION

El presente trabajo de integracion curricular denominado “Gestion de Branding para posicionar a
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. De Riobamba” el cual nace del problema
que tiene la empresa partiendo de que la ubicacién no permite que la institucion alcance el nivel
de posicionamiento adecuado, adicional a eso no se han generado estrategias efectivas que
permitan posicionar a la empresa dentro del mercado del cantdn de Riobamba, es por ello que se
propusieron estrategias de gestion de branding para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda., para lograr que la marca tenga un reconocimiento entre los clientes potenciales
y los actuales para que siempre sea la primera opcion sea la Cooperativa San Francisco ante la
competencia, debido a que las estrategias fueron generadas a través de un estudio de mercado
para saber la realidad de la empresa de manera interna y externa, a partir de aquella informacion
se generaron estrategias que permitan tener una relacion directa entre los clientes internos y

externos, para gue de esta manera se pueda ampliar dentro del mercado provincial y nacional.

Con la metodologia utilizada, se logro identificar que la empresa no cuenta con un plan de gestion
de branding adecuado que permita ser reconocida dentro del mercado meta y a su vez entre los
clientes internos y externos, y dar a conocer los productos y servicios financieros y no financieros
que oferta la institucion, ademas el departamento de marketing no ha generado estrategias de
marketing para el cantdn de Riobamba, adicional la ubicacion en donde esté la empresa no permite
que la empresa crezca dentro del mercado y tenga un posicionamiento de la empresa, y por eso la
empresa no tiene un reconocimiento y se encuentra estancada dentro del mercado local.

A continuacién, se detalla el proceso de investigacion por capitulos:

En el CAPITULO I se refiere al planteamiento del problema de la empresa de forma deductiva
de los general a lo explicito, los objetivos, la justificacién y la pregunta de investigacién que

sustentara la investigacion de acuerdo con el tema de investigacion planteado.

En el CAPITULO Il contiene informacion acerca de las dos variables tanto dependiente como
independiente, detallando el modelo de branding que se utilizé para la investigacion y el proceso

de posicionamiento, a través de métodos de investigacion adecuados para la misma.

En el CAPITULO 111 se desarrolla el marco metodologico, detallando los diferentes métodos,

técnicas y herramientas, los mismo que fueron fiables para adquirir informacion de la empresa.



En el CAPITULO IV se muestran los resultados obtenidos en la investigacion de campo y
analisis situacional de la empresa, dentro de este capitulo se detalla los hallazgos, la discusion y
la comprobacion de la idea defender de acuerdo con el tema planteado.

En el CAPITULO V se desarrolla las estrategias planteadas para la empresa de acuerdo con las
dos variables tanto como de branding como de posicionamiento que ayudaran a la Cooperativa a
tener un reconocimiento dentro del mercado del cantén de Riobamba, para lo cual hay que tomar
en consideracién el desarrollo del modelo de branding propuesto, el plan de accién, la

periodificacion y las medidas de control que se deben tomar en cada una de las estrategias.

Finalmente, de acuerdo con los objetivos planteados se redactaron las conclusiones y

recomendaciones, la bibliografia y los anexos.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  Planteamiento del problema

Para comenzar podemos mencionar que a nivel nacional el sector financiero ha incrementado en
los Gltimos afios especialmente en lo que corresponde a las Cooperativas, tenido diferentes
cambios de acuerdo con las ordenanzas de gobiernos anteriores hacia la actualidad lo cual ha
permitido que sean reguladas por la Superintendencia Popular y Solidaria logrando asi

segmentarlas adecuadamente (Asobanca, 2020).

Segun (Estrella, 2022) la creacion de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS)
en el afio 2012. Esta institucion de supervisién y control unificé la informacion de todas las
Cooperativas de Ahorro y Crédito, tanto de las que estaban bajo el control de la Superintendencia
de Bancos, como de las que estaban bajo supervision del MIES, llegando a registrarse cerca de
950 Cooperativas de Ahorros y Créditos entre junio de 2012 a mayo de 2013. Esto ha permitido
que en la actualidad exista informacién de calidad de las 455 organizaciones que se encuentran
activas, a septiembre de 2022, conformando este importante sector del sistema financiero

nacional.

De acuerdo con diferentes articulos en particular la ciudad de Riobamba se cuenta con alrededor
de 78 Cooperativas de los diferentes segmentos que se encuentran activas hasta la actualidad en
la ciudad, ofertando sus diferentes productos y servicios hacia la localidad a través de la atencién

de oficinas, ventanillas, cajeros automaticos y mas en los diferentes segmentos.

Segun la pagina de la Cooperativa de Ahorro y Cedrito San Francisco LTDA., nos menciona que
es una institucion financiera fundada en el afio de 1963 en la ciudad de Ambato por las madres de
la Yahuira con un total de 286 socios y un capital de 38.490 sucres, siendo actualmente la segunda
empresa mas rentable del pais con mayores activos del sector financiero, corresponde al segmento
1 segln las SEPS con un patrimonio de 88°217,710.01 y una calificacion de riesgos AA+,
actualmente cuenta con una cobertura en 8 provincias a nivel nacional y 31oficinas, en particular
la oficina de Riobamba fue aperturdda hace 5 afios en las calles Espafia entre Junin y Argentinos
tras el cierre de la Cooperativa Accion Rural absorbiendo cierta cantidad de la cartera de la
institucion, sin embargo, no cuenta con un reconocimiento dentro del mercado debido a la
ubicacion en la cual tienen sus instalaciones y la falta de publicidad ( TTL), ademas no permite
maximizar la promocion de los productos y servicios que tiene la institucion, de esa manera no se
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puede crear vinculos emocionales que conduzcan a los clientes a elegir a la marca como primera
opcion ante la competencia dificultando la confianza y solidez en la empresa, y por ultimo impide

la conexion con su pablico objetivo.

1.2.  Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Crear un plan de branding para posicionar la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco

Ltda., mediante las estrategias en el cantén de Riobamba.

1.2.2. Objetivos especificos

o Recopilar la informacion bibliografica necesaria para sustentar el plan de branding de la
Cooperativa San Francisco LTDA.

o Analizar el posicionamiento actual de la Cooperativa San Francisco Ltda., a través de
métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

o Proponer estrategias de branding para posicionar la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda.

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion tedrica

Para (Schiler, 2021) y (Gili, 2009, p.248) nos mencionan que Branding (o gestién de marca) es el
proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbdlica creada a proposito
con unos conceptos clave para fomentar expectativas y satisfacerlas después, a través de acciones
alineadas al posicionamiento, propésito y valores de una marca. Su objetivo es despertar
sensaciones y crear conexiones conscientes e inconscientes, que seran cruciales para que el cliente
elija su marca en el momento de decision de compra. Por lo cual la Cooperativa de Ahorros y
Crédito San Francisco Ltda., requiere de un posicionamiento en el canton de Riobamba a través
de un plan de branding que vaya alineada con un modelo sisteméatico que permita ser la primera
opcion al momento de adquirir uno de los productos o servicios sin la necesidad de cambiar la

marca de la empresa.



1.3.2. Justificacion metodoldgica

Para la presente investigacion busca el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorros y Crédito
San Francisco Ltda. en el canton de Riobamba, se tomaré en cuenta el enfoque mixto, ademas el
nivel sera descriptivo y exploratorio; se considerara los métodos deductivo, analitico y sintético
justificAndose metodolégicamente la investigacion.

1.3.3. Justificacién practica

Los beneficiarios directos del presente proyecto de investigacién serd la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San Francisco Ltda., que le servira como una herramienta para poder generar mayor
nimero de ventas de los productos y servicios que poseen y los beneficiarios indirectos seran los
clientes ya que conoceran a la institucién y a su vez se beneficiaran de la oferta que posee y les

ayudara a satisfacer los requerimientos que generen.

1.4.  Pregunta de investigacion

¢Como la gestion de branding determinara las mejores estrategias para la Cooperativa de ahorro
y Crédito San Francisco LTDA. en la ciudad de Riobamba?



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO
2.1.  Referencias tedricas
Los temas acerca de Branding y posicionamiento ya han venido siendo investigados con
anterioridad por otros autores tomando en consideracion para la construccién del contenido que
se esta proponiendo a continuacidn se presenta datos de algunas investigaciones.

Tema 1:

EL BRANDING Y SU UTILIDAD EN EL MANEJO ESTRATEGICO DE LA MARCA,
CASO: ANTIGUA TRADICION RESTAURANTE

Fecha:

2021-2022

Autor:

Daniela Monserrat Jiménez Gonzales

Objetivos

Obijetivo General:

Disefiar un plan de branding para el Restaurante Antigua Tradicion

Obijetivos Especificos:

o Fundamentar tedricamente los conceptos de esta investigacion.
o Analizar la situacion de actual de la marca del Restaurante Antigua Tradicion.
o Construir las herramientas que sustenten el plan de branding.



Sintesis del problema:

De acuerdo con lo que menciona la autora dentro de su proyecto de investigacion el problema del
Restaurante Antigua Tradicion es que no tiene un manejo de branding claro y definido basado en
su modelo de negocio, por tal razén no existe posicionamiento, ni fidelidad por parte de los

consumidores y sus estrategias no han funcionado para volverse competitivos en el mercado
(Gonzales, 2022).

Conclusiones:

o Al fundamentar tedricamente los conceptos de la investigacion, se concluye que el
branding es la construccion de marca que actla de forma estratégica, ademas, brinda
soluciones, conecta con el cliente y actlla de manera confiable, es asi como todas estas
caracteristicas permiten el éxito en la fidelizacién y posicionamiento en la mente de los
clientes.

o Asi mismo, el marketing mix es una herramienta necesaria que permite fortalecer la
construccién de marca, para asi ofrecer un valor agregado que esté relacionado con todos
los elementos y que el cliente logre encontrar una diferencia frente a la competencia.

o Con toda la informacién sefialada, se recolecta y analiza la situacion actual de la marca
Antigua Tradicidn, en la cual, se concluye que ocupa el cuarto lugar en la mente de los
clientes, la marca no tiene un alto nivel de percepcién en nombre, direccion, logotipo, sin
embargo, mantiene caracteristicas fuertes como el servicio, la calidad, recomendacion y
tiene un publico amplio, todo lo antes mencionado le permite diferenciarse de su
competencia y crear estrategias.

o A partir del andlisis de la situacion actual, se construye las herramientas del plan de
branding para el restaurante, como: mapa perceptual, matriz FODA, mapa de
posicionamiento y filosofia empresarial, todo esto fortalece al restaurante Antigua
Tradicién debido a que logra crear una marca fuerte para posicionarse en la mente y
fidelizar a los clientes

o . En conclusidn, es importante el uso de la metodologia aplicada para determinar el largo
plazo de nivel de posicionamiento, esto indica que el manejo adecuado de un plan de
branding junto a sus herramientas permite obtener resultados efectivos, actualmente la
marca tiene un 9% de reconocimiento mientras que con el andlisis y calculo respectivo

obtendra el 38% en el largo plazo.



Recomendaciones:

o Se recomienda a los restaurantes de comida tipica no dejar a un lado la informacion actual
de branding, dado que hoy en dia es una herramienta necesaria que permite crear
diferenciacion, ademas, mantener una amplia actualizacion relacionado a la construccion
de marca, es decir, existe nuevas tendencias, en las cuales, esta la fidelizacion y
posicionamiento que permite fortalecer a la marca.

o Es importante que el restaurante Antigua Tradicidn no olvide mantener sus caracteristicas
propias que lo hacen Unico frente a un amplio grupo de competidores, asi pues, le permite
crear nuevas estrategias, y asi ocupar el lugar nimero uno en la mente de los clientes al
momento de consumir el plato tipico de la ciudad.

o Es necesario continuar con las herramientas del plan de branding, debido a que el
restaurante crea una marca adecuada, da un valor agregado porque conecta con Sus
clientes, facilita el reconocimiento y cumple con las expectativas, por este motivo,
también, es importante controlar, medir y evaluar cada una de las estrategias para
observar si cumplen o no con el objetivo propuesto.

o Finalmente, para las investigaciones futuras se recomienda realizar un andlisis y
diagndstico efectivo, esto permite crear estrategias adecuadas para implementar en cada
etapa del plan, es importante el uso de elementos promocionales junto a la publicidad
porque crea una imagen Unica para asi fidelizar a los clientes, posicionarse y tener

diferenciacion ante la competencia.

Tema 2:

GESTION DE BRANDING PARA POSICIONAR A LA COOPERATIVA DE AHORRO
Y CREDITO CRECER WINARI DEL CANTON AMBATO.

Fecha:

2021-2022

Autor:

Maria Belén Lojano Tenenaula

Obijetivos



Objetivo General:

Disefiar un plan de branding mediante estrategias adecuadas para posicionar la marca Cooperativa
de Ahorro y crédito Crecer Wifiari Ltda. Del Canton Ambato

Objetivos Especificos:

o Elaborar el marco tedrico que permita el analisis de distintas fuentes bibliograficas, para
gue fundamente la relacion existente entre el branding y posicionamiento de marca

o Establecer un marco metodolégico que contenga de métodos, técnicas e instrumento de
investigacion que permitan recopilar informacion suficiente para sustentar los resultados
del presente trabajo de investigacion.

o Diseriar estrategias de branding que permitan mejorar el posicionamiento de la marca

Cooperativa de Ahorro y Crédito Crecer del cantén Ambato

Sintesis del problema:

La investigacion realizada por (Lojano Tenenaula, 2022) tuvo como objetivos identificar cual es el
nivel de posicionamiento de la identidad financiera dentro del mercado local de la ciudad de
Ambato, a partir de esa informacion identificar estrategias de branding que ayude a posicionar a
la empresa para mejorar el nivel de ventas de la misma. Basandose en el cambio de imagen de
marca totalmente, y la aplicacién de las pocas estrategias no han sido factores clave para que este
cambio sea aceptado por el mercado financiero, a su vez el déficit de no contar un departamento
de marketing dificulta que se ejecuten estrategias efectivas hacia la empresa puesto que
actualmente la gestion de marketing no existe para que todas las estrategias relacionadas con el

branding puedan ser aplicadas correctamente.

Conclusion:

o Al realizar el marco te6rico se encontr6 bibliografia de diferentes autores que permitieron
recolectar informacién que aportdé en los significados de gestiébn de branding vy
posicionamiento los mismo que también se analiz6 para poder crear las distintas
estrategias planteadas en el trabajo de investigacién sobre el posicionamiento de la marca
Cooperativa de Ahorro y Crédito Crecer.

o Los datos obtenidos mediante la metodologia implementada en este trabajo de
investigacion permitieron que se recolecte datos que puedan llevar a una verdadera

informacion la cual pudo constatar que en la institucion financiera si se necesita una
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buena gestion de branding (marca). Por lo tanto, se Ileg6 identificar que un plan de gestion
de branding si influye en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Crecer en el mercado financiero.

o Para el disefio de un plan de gestion de branding para posicionar la institucion financiera
se consideraron varios aspectos importantes los cuales permitieron saber qué tipo de
estrategias implementar para poder llegar al publico objetivo a través de una buena

comunicacién de marca en un mercado tan competitivo como es el financiero.

Recomendaciones:

o La gestion de branding es de suma importancia y debe ser implementada dentro de la
institucion, permitird mejorar la imagen de marca dentro del mercado financiero y sobre
todo se podra obtener mayor estabilidad de socios gracias al estatus que se vaya
generando con las estrategias planteadas de branding.

o La metodologia que se tom6 como referencia debe ser considerada como pauta para
investigaciones que se vayan a realizar en un futuro de temas relacionados con gestion de
marca y posicionamiento de una entidad financiera.

o Se recomienda al gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Crecer Wifari se
establezca estrategias y las mismas se puedan aplicar para que esta institucion pueda tener
un giro total en un ambiente tan grande como es el financiero, también es importante
porque se podra tener un gran acercamiento con clientes que poco a poco se convertir en

un socio més de la cooperativa.

Tema 3:

“GESTION DE BRANDING PARA POSICIONAMIENTO DE LA COAC JUAN PiO DE
MORA LTDA. DEL CANTON SAN MIGUEL, PROVINCIA DE BOLiVAR”

Fecha:

2021-2022

Autor:

Patricio Orlando Gonzéalez Rosero

Obijetivos
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Objetivo General:

Desarrollar una propuesta de Gestion de Branding para el posicionamiento de la COAC Juan Pio
de Mora Ltda.

Objetivos Especificos:

o Fortalecer la imagen de marca de la cooperativa de ahorro y crédito Juan Pio de Mora
Ltda. mediante la identificacion de sus elementos tangibles e intangibles y reflejarlos en
medios publicitarios.

o Construir la Identidad de Marca de la cooperativa de ahorro y crédito Juan Pio de Mora
Ltda. a través de la identificacion de los elementos de identidad visual y ubicarla en los
diferentes medios publicitarios.

o Establecer una Arquitectura de Marca de tipo monolitica para la cooperativa de ahorro y
crédito Juan Pio de Mora Ltda. la cual permita generar una mayor visibilidad de su
portafolio de productos y servicios financieros.

o Generar Notoriedad de Marca top of mind para la cooperativa de ahorro y crédito Juan
Pio de Mora Ltda. mediante la exposicion de la marca y sus elementos, en ferias y
eventos, y a través de influencers.

o Difundir el VValor de Marca de la cooperativa de ahorro y crédito Juan Pio de Mora Ltda.
tomando en cuenta sus factores de medicién para crear fidelizacion e incrementar el grado

de participacién de la empresa.

Sintesis del problema:

De acuerdo con los que menciona el autor (Gonzalez Rosero, 2022) da a conocer que el principal
problema que se puede determinar es que la institucion financiera ubicada en la provincia de
Guaranda no tiene un posicionamiento dentro del mercado local y a su vez no cuenta con un
departamento de marketing que ayude a gestionar estrategias de branding efectivas para elevar
el nivel de ventas dentro de la empresa para lo cual el autor propone estrategias que ayudara a

mejorar el posicionamiento dentro del mercado donde fue enfocada la investigacion.

Conclusiones:

o Al culminar la investigacion, se determindé que es muy importante la realizacion de un

previo estudio tedrico, lo que permitié comprender de forma clara, en qué consiste la
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Gestion de Branding y cuél es el modelo que se debe llevar a cabo para lograr generar
posicionamiento en la empresa. De esta manera se citaron y analizaron las teorias y
modelos de Gestion de Branding presentados por los autores David Aaker (2002) y Angel
Villacrés (2017), donde posteriormente se procedié a tomar como modelo referente, el
presentado por el autor D. Aaker, por ser un modelo con una estructura muy sélido y facil
de comprender, y, sobre todo adaptable para las empresas de caracter financiero.

o En base al diagndstico de la situacion actual de la empresa, segun los datos obtenidos a
través de la encuesta y la entrevista se logré determinar que las personas eligen una
cooperativa de ahorro y crédito por las tasas de interés y por la seguridad que brinda. Asi
mismo, se pudo determinar que la marca de la empresa es atractiva, es recordada
facilmente, y al mismo tiempo es relacionada con el progreso y desarrollo. El valor con
el que la marca de la empresa es reconocida es la confianza, debido a la garantia y
beneficios que otorga en sus productos y servicios. Con respecto a la publicidad de la
empresa, se determind que es limitada, y a pesar de su escaso contenido, ha logrado llegar
a la mayoria de personas. Por otro lado, se pudo determinar que la empresa posee los
costos y tasas mas bajas en sus productos y servicios financieros, y el tiempo en que
entrega los créditos es de una semana, donde las personas aseguraron también estar
satisfechas con la cartera de productos y servicios de la empresa.

o Con los resultados obtenidos en la investigacion, se procedio a elaborar la Gestion de
Branding para posicionar la empresa aplicando el modelo, dentro del cual estan detalladas
las 5 fases que deben ser aplicadas para crear una marca fuerte. El modelo consta de 5
objetivos, y 5 estrategias, con un presupuesto de $900,00; dichas estrategias tendrén la
finalidad de fortalecer y comunicar correctamente la marca que permitirdn mejorar el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Juan Pio de Mora Ltda. del Canton

San Miguel, Provincia de Bolivar.

Recomendaciones

o Se recomienda a la cooperativa de ahorro y crédito Juan Pio de Mora Ltda. aplicar el
Modelo de Gestién de Branding con las estrategias planteadas, y dar a conocer los
contenidos de cada una de sus fases, que tiene como propoésito principal, mejorar su
posicionamiento a través del prestigio adquirido por la marca en el Cantén San Miguel,
Provincia de Bolivar. Y después, dar un seguimiento a cada una de las estrategias para
conocer los niveles de posicionamiento y fidelidad por parte de los clientes hacia la
empresa, Y, al generarse algin tipo de inconveniente poder actuar de forma oportuna y

dar soluciones.
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o Asi mismo, se recomienda a la cooperativa difundir informacién sobre sus productos y
servicios financieros a través de redes sociales, ya que sus costos son relativamente bajos,
y poseen un amplio alcance. Principalmente se recomienda hacer uso de Facebook,
Instagram y WhatsApp, ya que estos a mas de controlar la publicidad que se realiza,
permite dar un seguimiento a las visitas efectuadas por las personas, brinda la oportunidad
de conocer los horarios de mayor tréfico visual, y facilita la entrega de informacién a
todas las personas.

o Finalmente, se recomienda generar publicidad con contenido visual muy atractivo, que
sea capaz de crear emociones y sensaciones unicas en los clientes, y de esta manera
convertirlos en clientes frecuentes, y sean quienes recomienden los productos y servicios
gue oferta laempresa al resto de personas, logrando de esta manera captar nuevos clientes,

y, sobre todo, lograr alcanzar el posicionamiento anhelado por la cooperativa.

2.1.1. Variable independiente

Introduccicn
al marketing

Branding

' | ‘

Pasos para la creacion
diel branding

Desarrallo del
Evolucion — vientajas modelo de
branding

Elementas del

branding Cesventzjas
Furncion del -
Branding Importandis

llustracion 1-2: Variable Independiente
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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2.2.  Introduccion al marketing

2.2.1. Definicion de marketing

De acuerdo con lo que mencionan los autores en su libro titulado fundamentos de marketing que
el marketing es el “proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes.” (Kotler, 2013, p.5)
A lo que se ferien los autores del libro es que el marketing crea valor para los clientes para lo cual
las empresas deben conocer cuéles son las necesidades del mercado y de sus clientes en el que se
desarrolla, partiendo de ahi se podra desarrollar estrategias orientadas hacia el publico meta y a
su vez ir generando diversos planes de accion que permitan entregar un valor adicional y asi

generar relaciones rentables y un deleite hacia los clientes.

Comprender al mercado Diseilar estrategiass de
y las necesidades y marketing orientadas a
deseos de los clientes los clientes

Construir relaciones
rentables y crear deleite
en los clientes

lHustracion 2-2: Proceso del marketing
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn 2023.

2.2.2. Importancia del marketing

Para (Cristian Yair Montes Gallén, 2018) El marketing es uno de los procesos administrativos mas
importantes. Desarrollados por organizaciones, su influencia y alcance son indiscutibles, y su
adecuada gestion permite vislumbrar y garantizar un futuro sélido para cualquier empresa. La
forma en que se desarrolla cambia con el tiempo segun las nuevas tendencias, las necesidades del
mercado y de los consumidores, los avances académicos y tecnoldgicos, etc. factores, por lo que
se priorizan las respuestas oportunas con el fin de desarrollar estrategias que permitan la mejora

continua y la estabilidad de la organizacion.
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2.2.3. Branding

Segun (Gutierres, 2020) el branding es el proceso de desarrollar y comunicar una marca a traves de
una serie de acciones y elementos estratégicos de comunicacion y marketing bien pensados. A
través de la marca, podemos construir, crear y dar forma a una marca en torno a ciertos conceptos,
simbolos o ideas que permitan a los usuarios asociar la marca con productos y experiencias. De
acuerdo con lo que menciona el autor acerca es que el branding implica la construccion de
diferentes elementos tanto tangibles como intangibles que permitan asociar la marca con los

productos o servicios que oferta la empresa a los clientes.

2.2.4. Origen del Branding

De acuerdo con (Branzai, 2022) nos menciona que la palabra Branding, tiene su origen en el antiguo
escandinavo, del vocablo ‘brandr’, que hacia referencia a ‘quemar’, ‘marcar’. Se usaba como la
marca que identificaba reses y esclavos de un propietario concreto. Basicamente el término
‘brandr’ es el precursor de la palabra ‘Brand’, lo que conocemos como Marca. La capacidad de

ser identificado en un mercado.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado podemos determinar que el branding son las

estrategias de negocio con los nichos de mercado se van creando.
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2.2.5. Elementos del branding

Proposito
Maming
- Logotipo e
vt s
. !
branding corporativa
Caracteristic
as del Colores
producto
" Tomode |
sl ‘ i
n

llustracion 3-2: Elementos del branding

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

2.2.6.  Funcion del branding

La funcion del branding es su capacidad de identificar y de diferenciar una marca. Ademas,

también es fundamental para el posicionamiento, ya que favorece su visibilidad. Sin él, es dificil

que el publico ubique una marca.

Por otro lado, el branding también tiene un papel importante en la estrategia de marketing, ya que

permite darle sentido comun y contribuye a mejorar su estrategia. Asimismo, también define las

lineas comunicacionales de una marca en todos los canales, soportes y plataformas (Salva, 2021).

2.2.7. Ventajas y Desventajas

2.2.7.1. Ventajas

Para (Beltran, 2022) las principales ventajas del branding son:

. Reconocimiento de los clientes

. Lealtad del cliente
16



o Ayuda a mantener la comercializacion de forma coherente atrae el talento

. Aumenta la credibilidad
. Atrae el talento
o Permite valores comparativos

2.2.7.2. Desventajas

De acuerdo (Avila, 2022) con el autor menciona que las principales desventajas del branding son:

o Puede convertirse en algo comun

o Se puede generar atributos negativos

o Invertir mucho puede generar malestares en los consumidores
o Es costoso

o No puede ser mentira

2.2.8. Desarrollo de Branding

Un plan de branding es una herramienta importante, por lo tanto, permite la comunicacion directa
con los clientes al momento de ofrecer productos, ademas, construye una marca mas fuerte y con
una personalidad Unica, lo cual es importante porque permite el acceso a todos los clientes, el
objetivo del plan de branding es mejorar la imagen de la empresa y mantener la credibilidad con
los demas, creando asi un valor afiadido al producto (Nufiez, 2022). En lo que corresponde a la
estructura del plan de branding de la figura 5, se evidencia seis elementos importantes que
permiten construir una marca adecuada, la cual comienza con el diagnostico situacional de la
empresa, seguido de la misidn vision, valores y objetivos, el tercer aso es la construccion de las
estrategias y finalmente las medidas de control y revision del plan de branding, lo cual permitira

construir una marca mas sélida para que se pueda posicionar en el mercado.

En la estructura de un plan de branding Figura 4 , se determina seis elementos importantes que
permiten construir una marca de manera adecuada, empieza por el diagnostico de la situacion
actual de la organizacion, después se define la mision, vision, valores y objetivo, el tercer
elemento dentro del plan es la seleccion del enfoque para establecer las diferentes estrategias y
finaliza en el control y revision del plan de branding, de esta manera los elementos permiten
construir una marca que sea mas fuerte para asi lograr posicionarse en la mente de los

consumidores ( (Cueva, 2016)
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Anélisis y
diagnostico de la
situacion actual

- ‘ Periodificacion Plan de accion

lustracion 4-2: Desarrollo del Branding
Fuente: (Cueva & Larraga, 2016).

Filosofia Seleccion de
empresarial estrategias

Para comenzar el plan de branding de contar con un diagnoéstico situacional actual de la empresa,
para lo cual se evalla el ambiente interno y externo de la organizacion para saber cudl es la

percepcion de los clientes hacia la misma.

2.2.9. Anadlisis y diagnostico situacional actual

El diagnostico interno se encarga de “investigar las caracteristicas de los recursos, factores,
medios, habilidades y capacidades de que dispone la empresa para hacer frente al entorno” (Maroto,
2019). En cambio, el analisis externo de la empresa permite “investiga los elementos externos de

la empresa en la cual estan fallando dentro del mercado” (Vicufia, 2018).

El anélisis y diagnostico situacional de la empresa permitira determinar las debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades que posee la misma ante el mercado.

Debido a esto se consider6 tomar en cuenta para analizar la situaciéon actual de la empresa
mediante un diagnéstico con la herramienta del (FODA) una herramienta fundamental para
analizar todas las caracteristicas de una organizacion, ya que contiene informacién importante
sobre la empresa, la gestién que existe entre diferentes variables permite disefiar estrategias de
acuerdo con el entorno externo e interno, y su prop6sito principal es entender la situacion actual.
A través de la situacion de la empresa la organizacion se puede generar estrategias adecuadas en
base a las decisiones de desarrollo empresarial. Como tal, es importante comprender los factores

que contribuyen al anélisis DAFO para que la organizacion pueda entenderse tanto desde el

exterior como desde el interior.

De esta forma, es importante conocer los elementos que acttan frente al anélisis FODA, asi pues,

permite conocer de manera externa e interna a la organizacion.
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La matriz amenazas-oportunidades-debilidades-fuerzas (FODA cruzado) es un instrumento de
ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias. Estrategias de
fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y
amenazas, Yy estrategias de debilidades y amenazas (Franco, 2020).

La matriz DAFO cruza podemos llevarla a cabo en ocho pasos principales:

o Hacer una lista de las oportunidades externas clave del negocio o empresa.

o Hacer una lista de las amenazas externas clave del negocio o empresa.

o Hacer una lista de las fuerzas internas clave del negocio o empresa.

o Hacer una lista de las debilidades internas clave del negocio o empresa.

o Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las reglas FO

resultantes en la celda adecuada.

o Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar las estrategias
DO resultantes en la celda adecuada.

o Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las estrategias FA
resultantes en la celda adecuada.

o Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las estrategias DA
resultantes en la celda adecuada.

2.2.10. Filosofia empresarial

En lo que corresponde a la filosofia

En cuanto a la filosofia empresarial se menciona que son los principios que permite que una
organizacion se identifigue como es, lo que quiere lograr para tener un reconocimiento en todas
partes, permite tener objetivos claros y crear estrategias que ayuden a la organizacion en el futuro.
Mantener una filosofia empresarial bien estructurada permite que las estrategias dentro del area
de marketing tengan éxito. Los autores Yaguache, Rivera, Campos (2019) y Burgos y Rojo (2018) aportan
con temas relacionados a la filosofia empresarial. Actualmente las organizaciones ya no solo
venden el producto o servicio, sino valores u otros elementos, en este sentido la marca se
transforma en algo emotivo para el consumidor, es asi como tener una filosofia definida permite
que los consumidores conozcan mas de la organizacion, ademas, se genera confianza, fidelizacion

y el consumidor lo reconoce por sus diferentes caracteristicas que ya no son solo tangibles. Para
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la filosofia empresarial es necesario tomar en cuenta todos sus elementos como la mision, vision,

y valores empresariales, los mismos que dan una identidad propia a la marca.
La vision es importante para toda organizacion, asi pues, permite saber del futuro de la empresa,
es decir, se sabe como se ve en muchos afios después, si esté bien clara y definida permite cumplir

con los objetivos presentes y futuros de una empresa.

La mision es importante para toda organizacién porque describe quienes son realmente, cuales

son sus capacidades y para gquienes estan dirigidos.

Estos elementos son clave al momento de realizar una mision:

o Identificar las necesidades que tiene el consumidor y saber que se va a satisfacer.
o Identificar a que grupo de clientes se cumple con la necesidad
o Darle valor a todos los stakeholders de la organizacion para satisfacer cada una de sus

necesidades (Davalos, 2017).

Por otra parte, la seleccion adecuada de las estrategias permite apoyar al plan de branding, que se
determina qué estrategias apoyan a la construccion de la marca y como las diferentes estrategias
ayudan en la promocion, el posicionamiento y la fidelizacién, para ser atractivas para el
consumidor, asi pues, la organizacion logra transmitir un mensaje claro donde conecta con el

consumidor y la organizacion para persuadir en la toma decision de compra (Cueva & Larraga, 2016).
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2.2.11. Variable dependiente

Estrategias de
posicionamiento

Ventajas

‘ Metodologia -
Competitivas

Actividades

Variables
para
posicionar

lustracion 5-2: Elementos de posicionamiento
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn. 2023.

2.2.12. Posicionamiento definicion

De acuerdo con la autora (Pérez, 2021) nos menciona que el posicionamiento de una marca, un
servicio o un producto es lo que se construye en la mente de las personas. Partiendo de este
enfoque, la marca trata de conectar con su publico objetivo para reforzar su valor diferencial, sus

caracteristicas y particularidades.

Asi, la empresa logra construir una imagen de marca que hara que dicho publico la perciba de una
determinada manera. De hecho, el posicionamiento podria ser sinénimo de adaptacion, pues solo
las marcas que logran interpretar acertadamente las dinamicas del mercado en el que operan, son

las Ilamadas a ocupar un lugar de referencia.

De acuerdo con lo que menciona la autora anterior se puede definir que el posicionamiento es los
que se construye en la mente del consumidor, para lo cual hay que ir construyendo una imagen
que conecte con dicho publico para que logrado eso se pueda la perciba de una manera

determinada a la marca de la empresa.
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2.2.13. Proceso de posicionamiento

2.2.13.1. Metodologia

La metodologia que se debe de seguir para poder posicionar un producto de acuerdo con lo que

menciona la autora son:

o Identificacion de los competidores y consumidores existentes

o Identificacion del atributo que se quiere destacar

o Eleccion de la estrategia de acuerdo a las ventajas competitivas de la empresa
° Comunicacion del posicionamiento del producto (Noguera, 2020).

2.2.14. Tipos de posicionamiento

Para (Pérez, 2021) Las estrategias mas utilizadas al momento de posicionar un producto son las

siguientes:

o Segun el uso del producto:

Esta estrategia busca el posicionamiento de una marca insistiendo en como se usa el producto,
cuando, donde y para qué. Es decir, hay una relacién directa con las necesidades del consumidor,
gue son las que determinan los resultados.

o Segln la competencia activa en el mercado:

En los mercados altamente competitivos, una opcion a la que puedes recurrir es la de resaltar las
ventajas de tus productos o servicios en comparacién con los de la competencia. Si eliges esta
estrategia de posicionamiento, puedes presentar tu marca como lider o como alternativa.

o Segn la calidad o el precio:

Otra opcidn es aludir a una alta calidad de insumos o de materiales con los que estén elaborados

tus productos. Al tener este sello distintivo, los consumidores apreciaran esto como una ventaja

afiadida de tu marca.
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o Segun los beneficios del producto:

Se trata de una de las estrategias clasicas de posicionamiento de una marca. Se alude a los
maultiples beneficios de un producto para que gane notoriedad en un mercado especifico.
Recientemente, los profesionales del marketing le han dado una vuelta de tuerca a este método:
mencionan también beneficios indirectos de los productos o que no sean tan notorios a primera

vista.

o Segun el estilo de vida:

Hay productos que se posicionan interpretando acertadamente los cambios en los hébitos sociales
y culturales. Un ejemplo de ello lo encarnan los coches que se venden en la actualidad, la mayoria
de los cuales han sido disefiados para un estilo de vida dindmico, &gil y sobre todo funcional.

. Basada en el usuario

Debido a que es fundamental estudiar en profundidad el buyer persona de la empresa (el perfil de
cliente ideal al que nos dirigimos), una estrategia de posicionamiento eficaz es la que se centra en
el usuario, especialmente en un perfil concreto. Una forma muy comdn de aplicar este tipo de

estrategia de marketing es asociar una celebrity a la marca.

2.2.15. Imagen corporativa

2.2.15.1. Ventaja competitiva

Segun (Diaz J., 2021) La ventaja competitiva otorga a laempresa una posicion de monopolio parcial,
en el sentido de que debe ser la Gnica empresa que disponga de dicha propiedad. Ademas, la
caracteristica que constituya la base de la ventaja competitiva debe ser apreciada por los

consumidores o clientes de la empresa.

La creacion de una ventaja competitiva ha de venir siempre acompafiada y motivada por algin
tipo de cambio, de la situacion presente de la estructura del sector en el que opera la empresa.
Ahora bien, este cambio puede tener su origen en los cambios que se producen constantemente
en el entorno empresarial, o bien puede ser impulsado desde la propia empresa. En definitiva,
pueden diferenciarse dos fuentes de creacion de ventajas competitivas externas o internas.

los siguientes tipos de ventaja competitiva:
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o Liderazgo en Costes: significa que una empresa se establece como el productor de mas
bajo costo de su industria. El problema es que, si mas de una compafiia del sector intenta
alcanzar el liderazgo en costes, suele ser desastroso.

o Diferenciacion: es cuando una empresa intenta ser unica en su industria en algunas
dimensiones que son muy apreciadas por los compradores.

o Enfoque: significa que una compafiia fijé ser la mejor en un segmento o grupo de

segmentos.
2.2.15.2. Variables para posicionar
Hoy en dia el posicionamiento es una herramienta que brinda excelentes resultados dentro de las

organizaciones, en donde existe demasiada competencia para la cual se debe tomar en

consideracion las siguientes variables:

o Estilo de vida

o Liderazgo

o Atributos

o La competencia

o La ocasion del uso
o Los usuarios

o La calidad

o Clase de productos
o Uso de productos

De acuerdo a (BARRON, 2000) la clave del éxito de cualquier negocio es construir una imagen e
identidad. Hay que tener en cuenta que la batalla del mercado se libra en la mente del consumidor
y ese posicionamiento lleva hacia lo que el producto y el negocio deben triunfar. Si no tienen un

posicionamiento claro en la mente de los consumidores, sera dificil que sobrevivan en el mercado.

Un producto debe desarrollar una estrategia efectiva para posicionarse en el mercado. En el
desarrollo permanente de un negocio ya sea a nivel del productor, comercializador o a nivel del
consumidor o usuario, en el caso de los servicios se menciona la palabra posicionamiento,
posicionamiento no es, sino que deben tener el éxito del producto. El posicionamiento no se trata

del producto en si, sino de como se posiciona en la mente de los consumidores.
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2.2.16. Estrategias de posicionamiento

2.2.16.1. Actividades

Dentro de las actividades que permiten posicionar cualquier tipo de negocio, la comunicacion
permite que los consumidores vayan construyendo una imagen de la marca deseada por la

empresa, para que exista un buen posicionamiento se debe tomar en consideracion los siguientes

pasos:

r

sencillez y claridaa

L

La idea de posiciomar debe
ser dlara de aouerda con su
mercada chjetiva y Iz
ventaja distintiva que se
supone que debe legrar. Los
logotipos dificiles Y
complejos no ayudan a
comprender el walor que
aporta la marca, por otro
lado, los mensajes simples y
comprensibles  tienen el
potencizl da dar sentide a lo
Lgue Bs. una marca

|

Loz consumidores redben
innumerakbles mensajes

todos los dias, Por tanto, es
necesaria Comunicar
mensajes coherentes. Mo se
debe confundir cambiando
la  posicidn de wvem en
cuzndo.

MNao hay duda de que el éxito
del centra depende de su
capacidad confiable para
proporciomar  una  wentaja
comparativa.

ompetencia

L= wventzja aportada debe
proporcicnar algo el valor a
las consumidores, que las

competidores no
capaces de aportar.

50N

llustracion 6-2: Proceso de posicionamiento

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque de la investigacion

De acuerdo con lo que menciona el autor (Solis, 2019) el enfoque de investigacion, se refiere a la
naturaleza del estudio, la cual se clasifica como cuantitativa, cualitativa o mixta; y abarca el
proceso investigativo en todas sus etapas: desde la definicidn del tema y el planteamiento del
problema de investigacion, hasta el desarrollo de la perspectiva teorica, la definicion de la

estrategia metodoldgica, y la recoleccidn, andlisis e interpretacion de los datos.

La investigacion mixta es una metodologia de investigacion que consiste en recopilar, analizar e
integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa. Este enfoque se utiliza cuando se
requiere una mejor comprension del problema de investigacién, y que no te podria dar cada uno

de estos métodos por separado (Ortega, 2020).

Segun lo que mencionan los autores para el presente trabajo de integracion curricular se realizara
bajo un enfoque mixto, tanto cualitativo como cuantitativo es decir que al momento de realizar el
estudio de mercado utilizando el instrumento de la encuesta al momento de realizar dicho estudio
se procesara y sistematizar los datos, de igual manera se emplearon procesos descriptivos que
tiene un enfoque subjetivo ya que los resultados dependeran del analisis interno de la empresa

mediante la entrevista y la observacion directa en la empresa.

3.2.  Alcance de la investigacion

3.2.1. Exploratorio

Segln (Velazquez, 2020) la investigacion exploratoria es un tipo de investigacion que se utiliza para
investigar un problema que no esté claramente definido, por lo que la investigacién se realiza para
comprenderlo mejor, pero no brinda resultados concluyentes. Por lo general, se realiza cuando el
problema se encuentra en sus etapas preliminares. A menudo se lo denomina enfoque de teoria
fundamentada o investigacion interpretativa porque se utiliza para responder a las preguntas que,
por qué y cémo. Cabe mencionar que la investigacion exploratoria se encarga de generar hip6tesis
que facilitan el desarrollo de estudios mas profundos de los cuales se extraen resultados y
conclusiones. De acuerdo con lo que nos menciona el autor podemos determinar que es importante
el alcance exploratorio debido a que se busca adaptarse con el problema de estudio, permitiendo
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tener un primer acercamiento hacia el mismo, para lo cual fue aplicado dentro del segundo
capitulo del trabajo de investigacion (Marco Tedrico) donde se realiza una recopilacion de datos
del tema a estudiar.

3.2.2. Descriptivo

De acuerdo con lo que menciona el autor (Galarza, 2020) En este alcance de estudio se conocen las
caracteristicas del fendmeno y lo que se busca es develar su presencia en una poblacion. Dentro
de este &mbito, es posible, pero no obligatorio, formular una hipotesis para describir el fenémeno

de la investigacién. En este campo de estudio se conocen las caracteristicas del fenémeno y lo
que se busca es revelar su presencia en una poblacion; la investigacion descriptiva como su

nombre lo dice describe las caracteristicas de la poblacidn que se esté estudiando de esta manera
se interpretara los gustos y preferencias dentro del mercado que les motiva frente a las distintas
opciones de compra. También se describe el analisis de la marca, a su vez el proceso para
desarrollar las estrategias de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda.

3.3.  Disefio de la investigacion

Segun (Morales, 2020) El estudio transversal, o estudio de prevalencia, es un tipo de investigacion
observacional. Para el estudio, se seleccionan una serie de variables sobre una determinada
poblacion de muestra; y todo ello, durante un periodo de tiempo determinado. En el trabajo de
investigacion se tomara en cuenta un disefio de investigacion transversal debido a que se realizara
una sola vez en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de

Riobamba.

3.4.  Tipo de estudio

3.4.1. Documental

Para (Tancara, 2022) La investigacion documental es una técnica de investigacion cualitativa
encargada de recopilar y seleccionar informacion mediante la lectura de documentos, libros,
revistas, grabaciones, peliculas, periddicos, bibliografias, etc. De acuerdo con lo que nos
menciona el autor se realizara una metodologia documental debido a que se recopilara
informacién de fuentes secundarias que ya hayan sido analizadas anteriormente que aportara a la

investigacion.
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3.4.2. De campo

De acuerdo con el autor nos menciona (Arias, 2006, pag. 122)el estudio de campo consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, para el estudio se realizara
un estudio de campo debido a que se esta constantemente en las instalaciones de la institucion
haciendo parte del problema, teniendo una observacion directa que permite analizar las debidas

estrategias hacia la cooperativa.

3.4.3. No experimental

Un estudio no experimental es aquel que se lleva a cabo sin manipular intencionalmente las
variables. Es decir, este es un estudio en el que no cambiamos intencionalmente la variable
independiente. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos que
ocurren en ambientes naturales y luego analizarlos (Hernandez, 2012). En el trabajo de investigacion

se tomaréa en cuenta un disefio no experimental debido a que solo se determinaran estrategias.

3.5.  Meétodos de la investigacion

3.5.1. Método deductivo

Para (Narvaez, 2019) Es un procedimiento de investigacion que utiliza una forma de pensar que va
desde un razonamiento mas general y logico basado en leyes o principios hasta hechos

especificos.

3.5.2. Método analitico y sintético

Este enfoque se refiere a dos procesos intelectuales inversos que operan al unisono: el andlisis y
la sintesis. El andlisis es un procedimiento l6gico que descompone mentalmente un todo en sus
partes y propiedades, en sus maltiples relaciones, propiedades y partes constituyentes. Permite
estudiar el comportamiento de cada pieza. La sintesis es la operacion inversa que establece
mentalmente una unién o combinacion de partes previamente analizadas y permite descubrir
relaciones y caracteristicas generales entre elementos de la realidad. Funciona generalizando
ciertas caracteristicas definidas en el andlisis. Debe contener sélo lo necesario para comprender

lo que se esta sintetizando (Conocimiento, 2017).
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Se realiz6 un andlisis situacional de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en
la que se encuentra con variadas relaciones entre los elementos de la parte del marketing y
administrativa, lo que permite asociar las caracteristicas esenciales para formar un marco

propositivo que mejore el posicionamiento de la institucion.

3.6.  Técnicas e instrumentos de investigacion empleadas

3.6.1. Técnicas e instrumentos de Investigacion

3.6.1.1. Encuesta

Segln (Westreicher, 2020) las encuestas son una herramienta para conocer las caracteristicas de un
grupo de personas. Puede tratarse de variables econémicas, como el nivel de ingresos

(cuantitativa), o de otro tipo, como las preferencias politicas (cualitativo).

Mediante la recopilacion de informacién escrita y detallada nos permitird obtener la opinion de
los clientes hacia la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., generando asi una
valoracion de forma numérica mediante la tabulacion, analisis e interpretacion de resultados para

conocer las expectativas de los clientes potenciales.

3.6.1.2. Entrevista

Para (Diaz L., 2013) La entrevista es una técnica muy Util para recopilar datos en la investigacion
cualitativa; se define como una conversacion que presenta un propésito especifico, en lugar de
simplemente los hechos de una conversacion. Es una herramienta tecnolégica en forma de didlogo
hablado.

De acuerdo con lo que menciona el autor se puede determinar que mediante el cuestionario de
preguntas permitira tener un acercamiento acerca de la situacién actual de la empresa a través de
la entrevista realizada al director del departamento de marketing de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda.

3.6.1.3. Observacion Directa

La observacion directa es un método de recopilacion de datos que consiste principalmente en

observar a los sujetos de investigacion en situaciones especificas. Todo ello sin necesidad de

intervenir o alterar el entorno en el que se desenvuelve el objeto. En caso contrario, los datos
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obtenidos no seran validos (Palma, 2019). Se realizard una investigacion de observacion directa,
para analizar e identificar los puntos fuertes y débiles de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda.

3.7.  Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra
3.7.1. Poblacidn y planificacion

Dentro de la presente investigacion se tomara en cuenta la poblacién econdmicamente activa del
canton de Riobamba con 275.785,67 habitantes entre hombres y mujeres, con edades entre los
18 hasta méas de 50 afios, para lo cual se realizard un estudio de mercado a través del instrumento
de la encuesta, la cual se mediré el nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco LTDA., también el nivel de aceptacién de la marca de la institucion dentro
del mercado del cant6n de Riobamba, para lo cual se trabajara con el calculo de la muestra infinita
y a su vez se utilizara la técnica de la entrevista que seré aplicada al director del departamento de
Marketing el cual estd encargado de las estrategias de la institucién, con el fin de obtener
informacién que nos permita realizar un diagnéstico situacional de la empresa con respecto al

posicionamiento.
3.7.1.1. Proyeccion de la poblacion 2022

Para la investigacion se proyectara la poblacién econdmicamente activa del cantén de Riobamba
del afio 2022 y se tomaréa en cuenta la poblacion de afios anteriores, a su vez el porcentaje de la
poblacion econdmicamente activa del canton de Riobamba y se realizard a través del método de

minimos cuadrados con la informacién del (INEC, 2020).

3.7.2. Selecciony calculo de la muestra

Una muestra poblacional es un conjunto de elementos que representan al universo total, es decir,
son una fraccion de la totalidad del nimero de individuos a ser evaluados, como lo menciona

(Baena, 2014) para lo cual se realizara a través de la formula del célculo de la muestra finita.

B Z2PQN
TT=IW—1Dez + 22PQ
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Donde:

n= al tamafio de la muestra

N= tamafio de la poblacién

P= Probabilidad de que ocurra el evento

Q= Probabilidad de que no ocurra el evento
Z=valor obtenido mediante niveles de confianza

e= limite aceptable de error muestral
Datos:

N= 275.785,67

Z= margen de confianza igual a 1.96 proporcional al 95%
p=0.5

g=0.5

E=0.05

(1,96)%(0,5)(0,5) 275.785,67

"= 0,05)2 (275.785,67 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

_ (3,84)(0,25) (275.785,67)
" = (0,025)(275.785,67) + (3,84)(0,25)

_264.864,56
690,42

n = 384
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.  procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Sistematizacion de la entrevista

Para la elaboracion del trabajo de integracion curricular se aplicd la entrevista al director del

departamento de Marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., el Ing.

Pablo Proao.

EMPRESA: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.,

CARGO: director del departamento de marketing

DATOS DE CONTACTO: Ing. Pablo Proafio

Tabla 1-4: Datos de la entrevista

Fuente: Cooperativa San Francisco

. Fortalez | Debilid | Amenaz | Oportuni
N Pregunta Datos Obtenidos Obs.
a ad a dad
Fortalezas: X
Indicadores financieros como X
) . una empresa solvente, X
¢Cuales considera )
trayectoria en el mercado, X
que son las fortalezas ] ] ]
N confianza hacia los socios y
y debilidades de la ) ]
1 . hacia lo sociedad, cobertura,
cooperativa? .
solvencia X
Enumere 5 de cada .
Debilidades: X
una L .
Comunicacién interna,
tradicionalismo, falta de vision X
de marca,
La mision y vision de la
] . s Cooperativa
¢Cudl es la filosofia ] )
2 . En ser el mejor aliado de los X
de la cooperativa? ) ) )
socios brindando lo mejor
hacia la sociedad

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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¢Cuales son las

que tiene su marca
con respecto al
mercado? Segln su

criterio.

ventajas competitivas

La trayectoria y la solvencia
permite ser una marca
competitiva dentro del

mercado debido a la
experiencia que tiene dentro

del mismo

¢Cual es el perfil del
consumidor que tiene

la cooperativa?

Una persona entre los 35 a 40
afios de edad independiente
con ingresos de 800 de clase

media que busca
autofinanciamiento para
emprender, capital de trabajo,

consumo

¢Quién es su mayor
competidor dentro
del mercado

financiero?

Mushuc Runa
Coop. Riobamba
Coop. Daquilema

¢Cuales son las tres
cosas que le gustan 'y
que no le gustan de
tu actual identidad de
marca de la
cooperativa, ademas
cual es la historia de
la marca y algin

termino que asocie?

Logotipo atractivo, pero se
deberia mejorar
tiene una cultura marcaria
la identidad de la marca no era
bien utilizada con una
estandarizacion en todas las
agencias
imagen distinta en cada una de
las oficinas,
actualmente cuenta con un
manual de merchandising,
se Ha propuesto a gerencia
cambiar la identidad de la
marca
la historia de la marca no

cuenta con una documentacion

tiene una evolucion con el logo

¢Por qué deberian
elegir la COAC San
Francisco y no a

otra?

Es una empresa que tiene afios
en el mercado y cuenta con una
solvencia dentro del mercado,
la confianza, indicadores
financieros, cobertura, atencion

personalizada.
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¢ Qué considera usted
que se deberia

8 mejorar en la

cooperativa en la

ciudad Riobamba?

Considera tomarse en
consideracion la experiencia
del usuario, poniendo como
prioridad a los clientes con un
seguimiento  constante para
crear lazos de confianza con los

usuarios.

Otra de las estrategias que se
tomara en consideracion es
entregar algun tipo de obsequio
a los socios por sus

cumpleafios.

Considera usted que
la cooperativa San

9 Francisco esta
posicionada en

Riobamba porque

L a institucién no cuenta con
un posicionamiento en
Riobamba, ni la marca, en
donde tiene posicionamiento es
donde esta ubicada la matriz
que es en la provincia de

Tungurahua.

Se estan generando estrategias
para posicionar a las diferentes
agencias a nivel nacional pero
todavia no estéa puesto en
marcha, aun asi, se realiz6
unas pequefias estrategias sin

tener éxitos dentro del mercado

pero se considera que mientras
mas inversion se ponga en
estrategias de marketing se

lograra el posicionamiento de

la Cooperativa en Riobamba.

4.1.2. Resultados de informacion externos

4.1.2.1. Encuesta
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Los resultados que se presentan a continuacion, son producto de la investigacion de campo
realizada, a la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y crédito San Francisco LTDA, en

la ciudad de Riobamba.

4.1.2.2. Tabulacion de datos

Tabla 2-4: Género

Género
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Femenino 162 42%
Masculino 217 56%
LGBTI 6 2%
TOTAL 385 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Género

® Femenino
= Masculino
LGBTI

lustracién 1-4: Género

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determind, que el 56% son de género masculino, el 42% son de género
femenino y el 2% restante son del género LGBTI. De acuerdo con lo anterior mencionado se
determina que la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco LTDA.,
en el cantdn de Riobamba corresponden al género masculino.

Tabla 3-4: Edad

Edad

Frecuencia
125

Opciones
21-30

Porcentaje
33%
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31-39 196 51%
40-48 32 8%
49-57 22 6%

58 en adelante 9 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Edad

u21-30
u31-39
40-48
49-57

m 58 en adelante

llustracién 2-4: Edad

Fuente: Trabajo de investigacién, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con el estudio de mercado realizado el 33% de la poblacion encuestada comprende a
edades entre los 21 a los 30 afios, el 51% corresponde a edades entre 31-39 afios, el 8 % tienen
edades que corresponde entre 40-48 afios, el 6% representa edades entre 49-57 afios y el 2%
corresponde en edades mas de 58 afios en adelante.

Se puede determinar que la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda., comprende edades entre los 31 a los 39 afios de edad lo cual es una edad adecuada

para poder contraer una operacion crediticia.

Tabla 4-4: Ocupacion

Ocupacién
Opciones Frecuencia | porcentaje
Empleado 76 19%
publico
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investigacion, 2023.

Empleado 117 38%

privado

Independiente 192 43%
TOTAL 385 100%

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

50%

Ocupacion

= Empleado
publico

m Empleado
privado

Independiente

llustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Fuente: Trabajo de

Conforme con el estudio de mercado realizado el 20% son empleados publicos, el 30% son

empleados privados y el 50% son independientes.

Se determina que la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco

LTDA., son personas con una ocupacion independiente, es decir que nos podemos dirigir hacia

un pablico gque tiene un negocio propio o un emprendiendo.

Tabla 5-4: Nivel de ingresos

Nivel de Ingresos

Opciones

Frecuencia

Porcentaje

425-825

236

61%
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826-1225 75 20%
1226-1625 49 13%
1626-2000 15 4%
2001 en adelante 9 3%
TOTAL 384 100%
Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
Nivel de ingresos
m 425-825
m 826-1225
1226-1625
1626-2000

M 2001 en adelante

llustracion 4-4: Ingresos

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Analisis e interpretacién

Del total de encuestados se determind que el 61% tiene un nivel de ingresos que comprenden
entre 425-825, el 19% tienen ingresos de entre 826-1225, el 13% tiene ingresos de 1226-1625, el
4% tiene ingresos de 1626-2000 y el 3% restante tiene ingresos de 2001 en adelante.

En conformidad con lo anterior mencionado se determina que la poblacién objetiva de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco LTDA., el valor especifico para cualquier tipo de
producto o servicio que brinda la institucion oscila entre los 425 a los 825 d6lares americanos y

esto nos permite dirigirnos hacia una poblacién con solvencia econdmica.
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Tabla 6-4: Instruccion

Instruccion
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Primaria 17 5%
Secundaria 122 32%
Tercer nivel 213 55%
Cuarto nivel 33 8%
TOTAL 385 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Instruccién

® Primaria

Secundaria

Tercer nivel
|
Cuarto nivel

llustracion 5-4: Instruccion

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Analisis e interpretacion

Acorde con el estudio de mercado se determind que el 5% tienen un nivel de instruccion primaria,
el 32% tiene una instruccion secundaria, el 55% tiene una instruccion de tercer nivel y el 9%

restante tienen una instruccion de cuarto nivel.

Segun lo antes mencionado la poblacién objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco LTDA., corresponden a personas con una instruccion de tercer nivel para lo cual se
podra generar estrategias con informacién técnica.
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Tabla 7-4: Residencia

Residencia
Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Propia 198 52%
Alquilada 116 30%
Familiares 70 18%
TOTAL 384 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023

Residencia

H Propia
u Alquilada

familiares

llustracién 6-4: Residencia

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determino que el 52% tiene casa propia, el 30% arriendan una vivienda
y el 18% restante vive con familiares.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado se determina que la poblacion objetiva de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco LTDA., residen en casa propia y para cualquier
gestién crediticia sin garante.

40



. ¢Por qué razon acude usted a una institucién financiera?

Tabla 8-4: Razdn por la que acuden a una institucion financiera

Opciones Frecuencia Porcentaje
Infraestructura 51 9%
Por los productos y servicios 312 55%
financieros
Las tasas de interés 159 28%
Promociones 45 8%
Otros 2 0%

TOTAL 569 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

o Infraestructura

u Por los productos y servicios
financieros

m Las tasas de interés

Promociones

m Otros

lHustracion 7-4: ;Porque razon acuden a una institucion financiera?

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con el estudio de mercado realizado se determiné que, el 9% por la razén que acuden
a una institucion financiera es por la infraestructura, el 55% acude por los productos y servicios
financieros que poseen, el 28% acude por las tasas de intereses, el 8% acude por las promociones
y el 0% restante acude por otras razones. Conforme con lo anteriormente mencionado se
determina que la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.,
acuden a una institucion financiera por los productos y servicios financieros que ofrecen y se
podrén generar estrategias que favorezcan a la misma para poder posicionarla en la ciudad de
Riobamba.
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o De acuerdo con los siguientes factores ¢ Cuél considera usted que son los aspectos

que le permiten fortalecer el identificador visual de una institucion financiera?

Tabla 9-4: Aspectos que le permiten fortalecer el identificador visual de una institucion financiera

Opciones Frecuencia Porcentaje
Afos de trayectoria 152 24%
Solvencia 219 35%
Cobertura en el pais 150 24%
Personal capacitado 103 17%
Otros 0 0%
TOTAL 624 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

m Afios de trayectoria
m Solvencia
Cobertura en el pais
Personal capacitado
m Otros

llustracion 8-4: Aspectos que le permiten fortalecer el identificador visual

de una institucion financiera

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determind que, el 24% considera que los aspectos que le permiten
fortalecer el identificador visual de una institucional financiera es por los afios de trayectoria, el
35% por la solvencia, el 24% considera que es por la cobertura del pais y el 17% restante considera
que por el personal capacitado. Segun lo antes mencionado se puede determinar que el 35 % de
la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco LTDA., los aspectos
que le permiten fortalecer el identificador visual de una institucional financiera es la solvencia

financiera que puede tener una institucion financiera.
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o ¢ Cudles son las causas por las cuales usted dejaria de ser socio de una Cooperativa
de Ahorro y Crédito?

Tabla 10-4: Porque dejan de ser socio de una Cooperativa de Ahorro y Crédito

Opciones Frecuencia Porcentaje
Demasiados requisitos 125 20%
Tasas de interés muy 320 52%
altas
Mala atencion 170 28%
Otros 2 0%

TOTAL 617 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Re yes Gavilanes, Evelyn, 2023.

® Demasiados requisitos
H Tasas de interés muy altas
Mala atencion

Otros

llustracion 9-4: Porque dejaria de ser socio de una Cooperativa de Ahorro
y Crédito

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determind que, el 20% considera que las causas para dejar de ser
socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito es por demasiados requisitos, el 52% por tasas de

interés muy altas y el 28 % restante considera que es por una mala atencion.

De acuerdo con lo anterior el 52% de la poblacién objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco LTDA., las causas para dejar de ser socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito

es por tasas de interés muy altas.
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o ¢ Cudles son los medios por el cual le gusta recibir informacion financiera?

Tabla 11-4: Medios por el cual le gusta recibir informacién financiera

Opciones Frecuencia Porcentaje
Radio 91 15%
Television 103 18%
Prensa escrita 74 13%
Redes sociales 293 50%
Péagina web 16 3%
Otros 8 1%

TOTAL 585 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

m Radio
m Television
Prensa escrita

Redes sociales

m Pagina web

m Otros

llustracion 10-4: Medios por los cuales le gusta recibir informacidn financiera

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
Analisis e interpretacion

Del total de encuestados se determiné que, el 15% prefiere recibir informacion financiera a través
de radio, el 18% prefiere por television, el 13% por prensa escrita, el 50% por medio de redes
sociales, el 3% prefiere a través de la pagina web y el 1% restante prefiere recibir informacion a

través del correo electrénico y de manera personal.

Segun lo anterior se determina que la poblacién objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Ltda., el 50% % prefiere recibir informacion financiera a través de redes sociales.
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o ¢ Cudl es las redes sociales de su preferencia?

Tabla 12-4: Redes sociales de su preferencia

Opciones Frecuencia Porcentaje
Facebook 170 24%
Instagram 90 13%
TikTok 45 7%
WhatsApp 360 52%
Otros 30 4%

TOTAL 695 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

® Facebook

u [nstagram
TikTok
whatsaap

m Otros

lustracion 11-4: Redes sociales de su preferencia

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
Andlisis e interpretacion

De acuerdo con el estudio de mercado se determind que, el 24% considera la red social de
preferencia es Facebook, el 13% es Instagram, el 7% Tik Tok, el 52% WhatsApp y el 4%

considera que la red social de su preferencia es YouTube.

De acuerdo lo antes mencionado el 52% de la poblacion objetiva de la Cooperativa considera la

red social de preferencia es WhatsApp.
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o De las siguientes Cooperativas de Ahorro y Créditos de Riobamba ¢Cual conoce usted?

Tabla 13-4: Cooperativas de Ahorro y Créditos de Riobamba conoce usted

Opciones Frecuencia Porcentaje

Mushuc Runa 180 15%
Daquilema 235 19%
Riobamba 390 32%
Kullki Wasi 100 8%
San Francisco Ltda. 114 9%
29 de octubre 45 4%
JEP 145 12%
Otros 12 1%

TOTAL 1221 100%

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

= Mushuc Runa

® Daquilema
Riobamba
Kullki Wasi

m San Francisco Ltda.

m 29 de Octubre

uJEP

m Otros

lustracion 12-4: Cooperativas de Ahorro y Créditos de Riobamba conoce usted

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
Analisis e interpretacion

De acuerdo con el estudio de mercado se determind que, el 15% de las siguientes Cooperativas
de Ahorro y Crédito de Riobamba conocen a la Mushuc Runa, el 19% conocen a la Daquilema,
el 32% la Riobamba, el 8% Kullki Wasi, el 9% a la San Francisco Ltda., 4% al 29 de octubre, el
12% conoce a la JEP, el 3% conoce la Alianza del Valle y el 1% restante conoce a la Oscus. Segun
lo antes mencionado el 32% de la poblacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
LTDA., que conocen mas la Cooperativa Riobamba siendo asi el mayor competidor dentro del

mercado de Riobamba.
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o Dentro del mercado financiero cual es la percepcion que tiene usted acerca de las

Cooperativas de Ahorro y Crédito en Riobamba

Tabla 14-4: ;Cuél es la percepcion que tiene usted acerca de las Cooperativas de

ahorro y Crédito en Riobamba?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Rapidez 173 32%
Calidad del servicio 200 38%
Fortaleza financiera 155 29%
Otros 5 1%

TOTAL 533 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

m Rapidez
= Calidad del servicio
Fortaleza financiera

Otros

llustracion 13-4: Percepcion que tiene usted acerca de las Cooperativas de
Ahorro y Crédito en Riobamba

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Se determind que, 32% considera que dentro del mercado financiero la percepcion que tienen
acerca de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Riobamba es por la rapidez que les brindan,
38% es por la calidad del servicio, 29% es por la fortaleza financiera y el 1% restante considera
que no tienen ninguna percepcién. De acuerdo con lo anterior la poblacién el 38% de la poblacion
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., el 38% considera que dentro del
mercado financiero la percepcion que tienen acerca de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en

Riobamba es por la calidad del servicio.
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o ¢ Sabe ddonde esta ubicada la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
en Riobamba?

Tabla 15-3: Ubicacidon de la Cooperativa San Francisco

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 79 21%
No 306 79%
TOTAL 376 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

mSi

m No

lHustracion 14-4: Ubicacion de la Cooperativa San Francisco

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Segun el estudio de mercado se determind que, el 79% no saben dénde esta ubicada la Cooperativa
de Ahorro y Crédito y el 21% restante conoce donde esta ubicada la Cooperativa.

De acuerdo con lo anterior la poblacién objetiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco LTDA., el 79% no sabe donde estéa ubicada la cooperativa en la ciudad de Riobamba y

esto nos permite realizar estrategias de posicionamiento para la misma.
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o ¢ Qué tanto conoce los productos y servicios que oferta la Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. en Riobamba?

Tabla 16-4: Conocimiento de los productos y servicios de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito San Francisco

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucho 38 10%
Poco 161 55%
Casi nada 76 20%
Nada 110 35%
TOTAL 385 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

B Mucho

Casi nada

Nada

llustracion 15-4: Conocimiento de los productos y servicios de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito San Francisco

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Conforme el estudio de mercado se determind que, el 10% tiene mucho conocimiento acerca de
los productos y servicios que oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., 35%
tiene poco conocimiento, 20% casi hada conoce de los productos y servicios y el 10% restante no

conoce nada.

De acuerdo con lo anterior mencionado la poblacion objetiva de la Cooperativa tiene poco
conocimiento acerca de los productos y servicios que oferta la institucion permitiendo asi generar
estrategias que permitan ampliar el conocimiento y a su vez de acuerdo con el nivel de instruccion

nos permite emplear un lenguaje técnico apropiado.
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. Reconocimiento del logo

Tabla 17-4: Reconocimiento del logo

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 153 40%
No 232 60%

TOTAL 385 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

M Si

® No

llustracion 16-4: Reconocimiento del logo

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determiné que, el 60% no reconocen el logotipo de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito y el 40% restante conoce el logotipo de la Cooperativa.

De acuerdo con lo anterior mencionado la poblacion objetiva de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda., no conocen el logotipo de la institucion y se podra emplear
estrategias de posicionamiento.
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De acuerdo con su opinion ¢ qué tan atractivos y faciles de recordar son los elementos
de la marca actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.?,
califique del 1 al 4 en donde 1 es nada atractivo, 2 poco atractiva, 3 atractiva y 4

muy atractiva.

Tabla 18-4: Evaluacion de los elementos de la marca de la Cooperativa de ahorro y Crédito

San francisco Ltdo.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Nada Poco ) Muy
) . Atractivo i
atractivo | atractivo atractivo
Tipografia 70 80 145 90 385
TOTAL 18% 21% 38% 23% 100%
Identificador 100 180 56 49 385
visual
TOTAL 26% A7% 15% 13% 100%
Gama 61 68 194 62 385
cromatica
TOTAL 16% 18% 50% 16% 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

250
200
194
180
150
145
100
1
00 90
50 70 80 68
61 62
& 49
0
Nada atractivo Poco atractivo Atractivo Muy atractivo
Tipografia Identificador visual Gama cromatica

llustracion 17-4: Evaluacion de los elementos de la marca de la Cooperativa de ahorro

y Crédito San francisco Ltdo.

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Andlisis e interpretacion

Segun el estudio de mercado se determind que, de acuerdo con la variable de la tipografia se
demostro que el 23% de las personas encuestas mencionan que es muy atractivo, el 38% menciona
que es atractiva, 21% menciona que es poco atractivo y el 18%nada atractiva, para la variable del
indicador visual el 13% considera que el identificador visual es muy atractivo, el 14% considera
gue es poco atractiva, el 47% considera que es poco atractivo y el 26% considera que es poco
atractiva y por ultimo la gama cromatica el 14% considera que es muy atractiva la gama
cromaética, el 54% considera que es atractiva, el 11% considera que poco atractivo y el 21%
considera que no es nada atractiva ni facil de recordar la marca de la Cooperativa San Francisco
Ltda. En Riobamba.
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. ¢Ha escuchado o ha visto publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda., en Riobamba?

Tabla 19-4: Ha escuchado o ha visto publicidad de la Cooperativa

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 290 75%
No 95 25%
TOTAL 385 100%

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

W Si

® No

llustracion 18-4: Ha escuchado o ha visto publicidad de la Cooperativa

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determind que, el 75% ha escuchado o ha visto publicidad de la
Cooperativa en Riobamba y el 25% restante no ha escuchado o ha visto publicidad de la
Cooperativa en Riobamba.

Conforme lo anterior mencionado se puede determinar que la poblacion objetiva de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco ha visto o a escuchado publicidad acerca de la

institucion es por la matriz donde tiene un alto posicionamiento.
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4.1.3. Hallazgos

El perfil del consumidor para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., se
encuentra representado por el género masculino en un 56%, en lo que corresponde a la edad de
los clientes potenciales esta representado por edades que comprenden entre los 21-30 afios, la
ocupacion de los clientes potenciales es independientes y corresponde a ingresos entre los $425-

$825 con una instruccion de tercer nivel y residen en casa de alquiler.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el estudio de mercado, el 29% de los encuestados
acuden a una institucién financiera es por los productos financieros ademas el 26% acuden por

las tasas de interés y el 28% acuden por el servicio que les otorga.

Se determina que el 45% considera que los aspectos que le permiten fortalecer el identificador
visual de una institucion financiera es por la solvencia que posee, el 24% considera que es por los

afios de trayectoria que lleva en el mercado y la cobertura en el pais.

El 40% de los encuestados considera que las causas por las cuales dejarian de ser socios de una
institucién financiera son por las tasas de interés muy alto y el 32% considera que es por la mala

atencion brindada.

Del total de encuestados se determina que el 50% considera que el medio por la cual el gustaria
recibir informacion financiera es a través de las redes sociales, a su vez la red social que

predomina dentro del estudio de mercado realizado son Facebook, Instagram y WhatsApp.

De acuerdo con los hallazgos obtenidos en el estudio de mercado se determind que las
Cooperativas de Ahorro y Crédito que conocen en Riobamba es la Mushuc Runa con un 16%,

con un 13% la Daquilema, el 16% conoce la Cooperativa Riobamba y el 12% la Killki Wasi.

La percepcidn que tienen la poblacion encuestada acerca de las Cooperativas de Ahorro y Crédito
en Riobamba es que el 38% considera que es por la calidad del servicio, el 32% por la rapidez y

el 29% por la rapidez que le brindan.

Del total de encuestados se ha determinado que el 79% no conoce a la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda., ademas el 82% no ha ocupado alguno de los productos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., adicional a eso el 35% tiene poco

conocimiento de los productos y servicios que oferta la institucion.
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De acuerdo con los resultados obtenidos en el estudio de mercado, el 60% no reconocen el
logotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., a su vez consideran que el
42% considera él es buena la marca y llega hacer atractiva y el 81% considera que si es facil de

recordar a la marca.

El 81% del total de las personas encuestadas en el estudio de mercado se determind que la marca
de la Cooperativa es facil de recordar, el 71% no ha escuchado o ha visto publicidad de la
Cooperativa en Riobamba y el 35% considera que el color es el factor que le permite ser mas
atractiva a la marca institucional de la Cooperativa, el 39% considera que el nombre es el factor

que le permite ser mas atractiva a la marca institucional.

4.2. Discusion de resultados

El trabajo de titulacion realizado tuvo como objetivo elaborar un plan de Gestion de branding
para posicionar a la Cooperativa De Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. en la ciudad de
Riobamba. Fundamentado en estrategias que ayuden a posicionar a la empresa debido a que no
cuenta con ninguna estrategia solida que lo ayude, por parte del departamento de marketing y la
ubicacion de la empresa no acompafia que exista un posicionamiento, por lo tanto, se decidid

establecer un plan de gestién de branding mediante andlisis tanto interno como externo.

El campo financiero va variando constantemente dentro del mercado ecuatoriano, para lo cual es
importante realizar un estudio interno y externo mediante el analisis del marco metodoldgico se
identificd que se debe aplicar varias técnicas para que la investigacion sea fiable, a través de un
estudio de mercado, por consiguiente se utiliz6 los instrumentos de la encuesta y la entrevista,
para tomar decisiones acerca de la gestion de branding y las estrategias que se generaran para
posicionar a la Cooperativa San Francisco a continuacion, se presentd como resultados en la
técnica cualitativa la aplicacion de una entrevista al director del departamento de marketing el
cual opina que la gestion de branding es muy importante para que la entidad financiera pueda
posicionarse en el mercado por otro lado, considerd que se debe implementar estrategias de
marketing, branding y de posicionamiento puesto a que no se han realizado estrategias efectivas
dentro de la institucion. En cuanto a las técnicas cuantitativas se determiné el perfil del
consumidor, a su vez se determiné que las razones por las que elegirian a la institucion financiera
es por los productos y servicios, la solvencia de la empresa, la calidad del servicio, la rapidez y la
fortaleza financiera, al ver el logotipo de la institucion si reconocen a la vez la tipografia, la gama
cromética y el identificador visual resultan atractivos, pero no conocen donde esta ubicada la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.,, y se estableci6 que no tiene
posicionamiento en el canton de Riobamba.
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En relacion con las investigaciones citadas de (Gonzales, 2022), (Gonzélez Rosero, 2022) Y (Lojano
Tenenaula, 2022) y los resultados obtenidos en las diferentes investigaciones se identifico que es
importante realizar estrategias online y off line para que la empresa pueda tener un
posicionamiento. En las investigaciones de los autores antes mencionados existe una coincidencia
acerca de la relacion entre el branding y el posicionamiento, puesto a que la primera autora hace
referencia que a pesar de existir competencia dentro del mercado las estrategias que se
implementaron ayuda a tener un posicionamiento de la marca dentro del mercado de Latacunga,
de igual manera en la investigacion del segundo autor se toma en consideracion la elaboracion
del cambio de la imagen de la marca a través de un modelo de posicionamiento se construyeron
estrategias que ayudaran a la institucion a posicionarse dentro del mercado y la Gltima autora hace
referencia que en su investigacion de trabajo de titulacion concluy6 que un buen plan de branding
ayuda que la empresa pueda crecer en el mercado competitivo a través del reconocimiento de
marca mediante varias estrategias que se aplique de acuerdo a diferentes dimensiones que se

aplique en las propuestas..

4.3. Comprobacion de la pregunta de investigacion

¢COmo la gestién de branding determinara las mejores estrategias para la Cooperativa de ahorro
y Crédito San Francisco LTDA. en la ciudad de Riobamba?

A través de la investigacion de mercados realizada en el canton de Riobamba, se pudo determinar
que el 79% del total de los encuestados no conocen donde esta ubicada la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de Riobamba, evidenciando asi la nula presencia
dentro del mercado riobambefio, a su vez el 55% tiene poco conocimiento de los productos y
servicios que oferta la Cooperativa, el 60% no reconocen el logotipo de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito y en lo que corresponde a los elementos de la marca de acuerdo con la variable de la
tipografia se demostr6 que el 61% de las personas encuestas mencionan que es muy atractivo,
para la variable del indicador visual el 57% considera que es poco atractivo por ultimo la gama
cromaética el 61% considera que es nada atractiva facil de recordar la marca es por ello que se
requiere que la gestion de branding para el posicionamiento de la institucion financiera
implementa las mejores estrategias para poder posicionar en el cantén de Riobamba, con lo dicho

anteriormente se puede comprobar la idea a defender.
De acuerdo con lo investigado anteriormente, las estrategias enmarcadas en el branding y de
posicionamiento se encuentran contextualizadas en los hallazgos las cuales contribuiran con el

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Tema: Gestion de branding para para posicionar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco LTDA., de la ciudad de Riobamba.

o Modelo de Branding

La gestion de branding es realizar las estrategias de marca de una empresa en particular. Esta
gestion de marca incluye la planificacion a largo plazo, la creacion y gestion de los elementos de
la marca para aprovechar la percepcién sobre el negocio en la mente de los consumidores ademas,
asegura que la organizacion crezca de manera inteligente y duradera, siempre centrada en cual es

la marca y como quiere ser percibida.

Para lo cual se desarrollara el modelo de branding propuesto por (Cueva, 2016).

El Modelo de Branding generada por (Cueva, 2016) generado a través de fases que empiezan con
un analisis situacional, en el cual nos ayudard a tener una percepcién de cdmo se encuentra
actualmente la empresa, seguido de eso se determina la filosofia empresarial, el tercer elemento
dentro del plan es la seleccion del enfoque para establecer las diferentes estrategias, y finaliza en
el control y revision del plan de branding, de esta manera los elementos permiten construir una
marca que sea mas fuerte para asi lograr posicionarse en la mente de los consumidores de tal

manera gue permita mejorar la percepcion de la Cooperativa hacia la sociedad.

5.1. Antecedentes

La Cooperativa San Francisco nace de una iniciativa y organizacion de los Padres Franciscanos
con un pequefio grupo de madres pobres del popular barrio de la Yahuira con grandes suefios e
ideales de conformar una institucion que les apoye a satisfacer sus necesidades basicas

financieras.

“Actualmente, la Cooperativa San Francisco cuenta con mas de 270.000 personas de distintos

estratos econdmicos entre socios, socios y nifios que tienen firme la promesa de cambio; entonces,

debemos entender que pobreza no es sinbnimo de no tener acceso a obtener dinero, que fue a

inicios la motivacion de sus fundadoras, hoy pobreza es no tener instituciones que se preocupen

por el bienestar de las personas. Adicional, debemos saber y comprender que nuestros socios no
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son un simple elemento de la interaccion mercantil que facilita la transaccion comercial de

intermediacion, sino la razén de ser y de estar de nuestra cooperativa”.

5.2.  Andlisis y diagndstico inicial

Conforme con los resultados obtenidos se procede a generar las estrategias y, de forma igual un
cronograma de actividades a desarrollar, las cuales permitiran dar cumplimiento a las mismas.
Una de las principales matrices de analisis estratégico es la del Analisis de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), matriz que permite generar un diagnéstico

interno de la empresa. Dicha matriz se muestra a continuacion:

5.2.1. Andlisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas FODA

Tabla 1-5: Analisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)
Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

e  Escasa publicidad y poco atractiva

e Falta de difusion de la informacion
e  Tasas de interés competitivas acerca de los productos y servicios que
e  Cooperativa de segmento 1 oferta la empresa
e  Personal capacitado ¢ No tiene un reconocimiento de marca
e Tecnologia de punta e  Reduccion del impacto de la marca por
e Agilidad en los tramites crediticios déficit de estrategias
e  Mudltiples productos financieros y nos e [Escaso reconocimiento de la marca

financieros. dentro del mercado

Los elementos de la marca resultan
atractivos de acuerdo con el estudio de
mercado.

Clientes satisfechos con los productos y
servicios financieros que oferta la

institucion.

Poco conocimiento de los productos y
servicios que oferta la Cooperativa ante
el publico objetivo

La poblacion Riobambefia no sabe dénde
esta ubicada la Cooperativa

No tiene un adecuado manejo acerca del
manejo de la identidad visual de la

empresa.

Oportunidades

Amenazas

Nichos de mercados sin explotar
Expansién geografia

Convenios institucionales

Los elementos de la marca resultan
atractivos de acuerdo con el estudio de

mercado

Excesiva competencia dentro del
mercado financiero

Cambios legales por la SEPS

Fuerte publicidad de la competencia
Competencia desleal
Sobrendeudamiento de la poblacién

objetiva
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e Han visto o escuchado publicidad de la
cooperativa (matriz)
e  Lealtad del consumidor

e Acceso a internet en las zonas rurales

Crisis econémica

Inseguridad

Fuente: COAC. San Francisco Ltda., 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 2-5: FODA Estratégico

5.2.1.1. Andlisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas FODA Estratégico

Fortalezas
F1: Tasas de interés competitivas
F2: Cooperativa de segmento 1
F3: Personal capacitado
F4: Tecnologia de punta
F5: Agilidad en los tramites crediticios
F6: Multiples productos financieros y
nos financieros.
F7: Los elementos de la marca resultan
atractivos de acuerdo con el estudio de
mercado.
F8: Clientes satisfechos con los
productos y servicios financieros que

oferta la institucion.

Debilidades
D1: Escasa publicidad y poco atractiva
D2: Falta de difusion de la
informacion acerca de los productos y
servicios que oferta la empresa
D3: No tiene un reconocimiento de
marca
D4: Poco conocimiento de los
productos y servicios que oferta la
Cooperativa
D5: La poblacion Riobambefia no sabe
donde esta ubicada la Cooperativa
D6: Falta de estrategias de branding
para la agencia Riobamba
D7: No tiene un adecuado manejo
acerca del manejo de la identidad

visual de la empresa.

Oportunidades F2, F3, F5, O5: Realizar un catalogo digital en | D1, D4, O1, O5: Crear un video promocional

O1: Nichos de mercados sin explotar el que contenga informacion financiera para | en el cual se narre los beneficios, usos/

60



O2: Expansion geografia

O3: Convenios institucionales

O4: Han visto o escuchado publicidad de
la cooperativa (matriz)

O5: Lealtad del consumidor.

0O6: Mayor numero de demanda de
productos y servicios.

O7: proteccién de la marca ante la

competencia.

enviar a los clientes potenciales para crear
lazos de confianza y lealtad plena en los
clientes asociando con la marca.

F1, F6, F7, O1: Dar a conocer a la marca y los
distintos productos y servicios financieros y no
financieros a través de las redes sociales en los
nichos de mercados que se encuentran sin

explotar.

aplicacion, la categoria de productos

permitiendo generar un posicionamiento
dentro de los mercados sin explotar.

D2, O3: Realizar eventos presenciales en los
cuales se dé a conocer informacién financiera
acerca de los productos y servicios que ofertas
la empresa.

D3, D5, D6, O6:

consistentes de marca a través de la marca de

Generar  estrategias
olor, que potencialicen y garanticen una
promesa de marca Unica para combatir la alta
competencia de costos y tasas de interés por
parte de la competencia.

D7, O2, O4: Fortalecer la marca dentro del
mercado de Riobamba a través de estrategias
online con el chat Bot para mantener contacto

directo con los socios.

Amenazas
Al: Excesiva competencia dentro del
mercado financiero
A2: Cambios legales por la SEPS

AZ3: Fuerte publicidad de la competencia

FF7, F8, Al: Mantener la satisfaccion del
cliente mediante el servicio que oferta la
Cooperativa para posicionarse en el mercado y
seguir captando clientes potenciales a través

del mercahinsing a fuera del establecimiento.

D5, Al: Usar plataformas digitales para crear
campafias publicitarias, servicios en linea,
paginas oficiales de la entidad, y de esta
manera enfrentar amenazas por parte de la

competencia y fortalecer el crecimiento.
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A4: Competencia agresiva
Ab: Sobrendeudamiento de la poblacién
objetiva

A6: Crisis econdmica

F7, A4, A3: Generar mayor publicidad a través
de materiales P.OP. para introducirse en
mercados nuevos y a su vez dar a conocer la
diversificacion de productos y servicios que

oferta la institucion.

D6, A3, A4: Dar a conocer a la marca a trasvés
de publicidad TTL, de forma practica y visible
hacia la poblacion de Riobamba, fortaleciendo
la imagen institucional para que siga
incrementando la lealtad de los clientes.

D7, A3: Generar manual de marca que permita
obtener adecuado manejo acerca del manejo de

la identidad visual de la empresa.

Fuente: COAC. San Francisco Ltda., 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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5.2.1.2. Estrategias a desarrollar

o Realizar un catélogo digital en el que contenga informacion financiera para enviar a los
clientes potenciales para crear lazos de confianza y lealtad plena en los clientes asociando
con la marca para dar a conocer a la marcay los distintos productos y servicios financieros
y no financieros a través de las redes sociales en los nichos de mercados que se encuentran
sin explotar.

o Dar a conocer a la marca y los distintos productos y servicios financieros y no financieros
a través de las redes sociales en los nichos de mercados que se encuentran sin explotar.

o Crear un video promocional en el cual se narre los beneficios, usos/ aplicacion, la
categoria de productos permitiendo generar un posicionamiento dentro de los mercados
sin explotar.

o Realizar eventos presenciales en los cuales se dé a conocer informacién financiera acerca
de los productos y servicios que ofertas la empresa.

o Generar estrategias consistentes de marca a través de la marca de olor, que potencialicen
y garanticen una promesa de marca Unica para combatir la alta competencia de costos y
tasas de interés por parte de la competencia.

o Fortalecer la marca dentro del mercado de Riobamba a través de estrategias online con el
chat bot para mantener contacto directo con los socios.

o Mantener la satisfaccion del cliente mediante el servicio que oferta la Cooperativa para
posicionarse en el mercado y seguir captando clientes potenciales a través del
mercahinsing a fuera del establecimiento.

o Generar mayor publicidad a través de materiales P.OP. para introducirse en mercados
nuevos y a su vez dar a conocer la diversificacion de productos y servicios que oferta la
institucion.

o Dar a conocer a la marca a trasvés de publicidad TTL, de forma préactica y visible hacia
la poblacion de Riobamba, fortaleciendo la imagen institucional para que siga
incrementando la lealtad de los clientes.

o Generar manual de marca que permita obtener adecuado manejo acerca del manejo de la

identidad visual de la empresa.
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5.2.2. Filosofia empresarial

5.2.2.1. Mision

Somos una empresa cimentada en principios cooperativos, orientada a ofrecer servicios
financieros, ejecutados con calidad para contribuir al bienestar de nuestros socios, clientes y la
sociedad.

5.2.2.2. Vision

Ser el mejor aliado de nuestros socios generando soluciones financieras integrales de calidad

basadas en précticas éticas, transparentes y rentables.

5.2.2.3. Valores

o Responsabilidad Social
. Etica

. Confianza

o Transparencia

o Amabilidad

o Compromiso
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5.2.3. Estrategias

Tabla 3-5: Estrategia de actualizacion del manual de marca

Estrategia N:1 Actualizacion del manual de marca

Objetivo

Actualizar y mejorar el manual para manifestar el correcto manejo y
aplicacién de la marca que posee la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Ltda., para garantizar la coherencia de su expresion en
todo tipo de soportes gréaficos y fortalecer a la marca realizando en

medios publicitarios.

Descripcion

Mejorar el manual de marca de la empresa para poder tener una sola
imagen en todos los productos y servicios financieros que oferta, para
asi lograr la fidelizacién de los clientes quienes comunican y

recomendaran a la marca hacia los demas.

Recursos

Recursos humanos
Recursos tecnolégicos
Recursos intelectuales

Recursos tecnoldgicos

Departamento de marketing

Recursos

intelectuales

Para ( (Camunias, 2021) “El manual de marca es el documento o guia que
recoge el concepto de marca, las normas de disefio y la redaccién de
documentos.” De acuerdo con eso se deberd proceder a actualizar el
manual de marca con todos los componentes principales e
indispensables que le hacen falta para identificar los diferentes
elementos que permitiran saber los usos y restricciones del mismo al
momento de aplicar en piezas publicitarias tanto digitales como

fisicas.

Responsable

Se detallara cada uno de los estandares permitidos y no permitidos
de la marca, tipo de tipografia, tamafios, colores, y la utilizacion de

la marca en piezas publicitarias

Téactica

Se debe cumplir con la planificacion establecida y cualquier cambio

deberé ser notificado

Desarrollo de la

Clientes potenciales y actuales

tactica
Politica Inicio: 01/01/2023
Fin: 01/02/2023
Alcance $250
Frecuencia Anexo 2 Actualizacion del manual de marca

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

65




Tabla 4-5: Estrategia de catélogo digital

Estrategia N:2 Catélogo digital

Objetivo Dar a conocer los productos y servicios financieros y no financieros
de la Cooperativa y puedan adquirirlos de manera facil y agil.

Descripcién Generar un catélogo digital de todos los productos y servicios
financieros que oferta la institucion.

Recursos Recursos humanos

Recursos tecnoldgicos
Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Tactica

Identificar la informacién importante que ayude a que el catalogo sea
atractivo y entendible para cualquier segmento del mercado objetivo.
Realizar el disefio y actualizacién del catalogo

Dar a conocer a la ciudadania productos, servicios, agencias historia

y sobre todo la imagen que se maneja la cooperativa

Desarrollo de la

1) Crear un catélogo digital en la aplicacion de llustrador

tactica 2) Poner la informacién méas relevante y entendible para el
publico objetivo
3) Realizar actualizacion en caso de ser necesarios
Politica Una vez creado el catdlogo se deberd socializar entre todo el
departamento de marketing y ventas
Alcance Clientes potenciales y actuales
Frecuencia Inicio: 01/01/2023
Fin: 31/12/2023
Presupuesto $350
Anexo Anexo 3 Catalogo digital

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 5-5: Estrategia de marketing de contenidos

Estrategia N:3 Marketing de contenidos

Objetivo

Posicionar a la marca mediante la creacion de contenido en redes
social de la empresa por medio de plataformas digitales (Facebook,

Instagram TikTok) para posicionar a la empresa

Descripcion

A través de diferentes piezas publicitarias con un contenido diferente
dependiendo de las plataformas digitales a la que se vaya a dirigir se
difundira un contenido variado que permita tener posicionamiento de

la marca

Recursos

Recursos humanos
Recursos tecnologicos

Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Thactica

Para (Castro, 2021) EI mejor marketing de contenidos es aquel que es
verdaderamente genuino. No vende ni promociona abiertamente

ningun producto. Simplemente ofrece informacion util en un formato
facil de comprender para una audiencia avida de conocimiento. De

acuerdo con los resultados del estudio de mercado se determing las
tres plataformas importantes en las que se desarrollara diferentes
piezas publicitarias dependiendo la plataforma digital Facebook (post
de informacion financiera y no financiera y mas) Instagram
(contenido mas vivencial que permita tener mayor conexion con los
clientes actuales y potenciales utilizando a los trabajadores de la
empresa) TikTok (videos promocionales donde se detalle donde esta
ubicada la institucion y la explicacién de productos y servicios

financieros)

Desarrollo de la

tactica

1) Registro en la pagina metastatus

2) Generar paginas de aterrizaje que redireccione a pagina web

3) Contenido publicitario de las tres plataformas digitales con
un contenido variado y diferente que se publicara
automaticamente

4) El contenido se publicara de manera automatica

5) Revision de métricas de manera semanal

6) Disefio de 20 post para redes sociales, se incluye 2 micro

videos para redes sociales.
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7) Monitorizacion 1 vez al dia de comentarios y consultas

8) Disefio de 4 artes para pauta publicitaria

Se deberd mejor el manejo de las redes sociales para tener
Politica posicionamiento dentro del mercado con la marca de la empresa se

deberd notificar cualquier cambio

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Una vez con

Presupuesto $250

Anexo Anexo 4 Marketing de contenidos

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.

Tabla 6-5: Video promocional
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Estrategia N:4 Video Promocional

Comunicar la esencia de la marca corporativa a través de un video

Objetivo ] o ] ]
promocional para posicionarse en la mente de los clientes potenciales
Se creara contenido digital basandose en todos los elementos que

Descripcién contiene la marca para que el pablico objetivo tenga un conocimiento
de la marca y se posicione en el mercado
Recursos humanos

Recursos Recursos tecnoldgicos

Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Thactica

Creacion y publicacion piezas publicitarias en las que se transmita la

filosofia empresarial que tiene la cooperativa

Desarrollo de la

1) Desarrollar un video en el campo con los socios que ya han
trabajado con nosotros y den un testimonio acerca de cémo

fueron tratados, que producto le brindaron y si se encuentran

tactica ]
satisfechos con la empresa
2) Postearlo en redes sociales
Balt Se deberd4 cumplir con la planificacion establecida y cualquier
olitica
cambio se debera notificar
Alcance Clientes potenciales y actuales
) Inicio: 01/01/2023
Frecuencia )
Fin: 31/12/2023
Presupuesto $200
Anexo Anexo 5 Video Promocional

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 7-5: Material pop

Estrategia N:5 Material POP
Objetivo Retencion de clientes mediante material POP con la marca para
posicionar en la mente del consumidor
Descripcion Obsequiar al publico objetivo material pop de la marca para poder
posicionar a la marca y a su vez logar fidelizar a los mismos
Recursos Recursos humanos
Recursos tecnolégicos
Recursos intelectuales
Responsable Departamento de marketing
Tactica Obsequiar al publico objetivo material pop de la marca para poder
posicionar a la marca y a su vez logar fidelizar a los mismos
Desarrollo de Ia 1. En fechas especiales obsequiar material pop
tactica 2. Elaborarlos
3. Obsequiar a los clientes frecuentes y a los clientes
potenciales
a) Se desarrollara llaveros, tazas, esferos, tomatodos,
cuadernos, peluche, globos, pulseras, calendarios,
pelotas y mucho mas
Politica Se debera cumplir con la planificacion establecida y cualquier
cambio se debera notificar
Alcance Clientes potenciales y actuales
Frecuencia Inicio: 01/01/2023
Fin: 31/12/2023
Presupuesto $1200
Anexo Anexo 6 Material POP

Fuente: Trabajo de investigacion,

2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 8-5: Publicidad TTL

Estrategia N:6 Publicidad TTL

Objetivo

Difundir a la marca en los diferentes segmentos de mercado para

posicionarse en el mercado

Descripcion

Realizar publicidad ATL Y BTL de acuerdo con el segmento de

mercado para dar a conocer a la marca

Recursos

Recursos humanos
Recursos tecnoldgicos
Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Thactica

Desarrollar una cufia publicitaria en radio, publicidad en vallas
publicitarias en los estadios deportivos en las parroquias rurales del
canton de Riobamba para dar a conocer a la marca, en centros

comerciales y a las afueras de la ciudad

Desarrollo de la

1. Establecer objetivos

2. Establecer responsables

3. Realizar las cufias publicitarias para radio

4. Vallas publicitarias en estadios deportivos en zonas rurales
5

tactica S ]
Vallas publicitarias en centros comerciales y a las afueras
de la ciudad
6. Controlar y medir mediante indicadores
Polit Se debera cumplir con la planificacion establecida y cualquier
olitica
cambio se debera notificar
Alcance Clientes potenciales y actuales
) Inicio: 01/01/2023
Frecuencia i
Fin: 31/12/2023
Presupuesto $500
Anexo Anexo 7 Publicidad TTL

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 9-5: Eventos presenciales

Estrategia N:7 Eventos presenciales

Impulsar la marca para realizar convenios entre empresas publicas y

Objetivo )
privadas.
Estar presente en eventos que realice el canton de Riobamba para
Descripcién poder generar un vinculo con los clientes potenciales y a su vez
generar un posicionamiento en la mente de los consumidores
Recursos humanos
Recursos Recursos tecnolégicos

Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Tactica

Es el proceso en el cual la empresa se involucra directamente con los
consumidores en eventos, mediante un aporte econémico y la

inclusion de la marca, lo cual ayuda al prestigio de la misma.

Desarrollo de la

1. Auspiciar a una de las candidatas para Reina de Riobamba
2. Auspiciar campeonato de futbol con el aporte de medallas y
trofeo para el primer y segundo lugar.

téctica o ) )
3. Distribuir entre material en el cual se incluya la marca de la
Cooperativa
Balt Se deberd cumplir con la planificacion establecida y cualquier
olitica

cambio se debera notificar

Alcance Clientes potenciales y actuales
) Inicio: 01/01/2023

Frecuencia )

Fin: 31/12/2023
Presupuesto $500
Anexo Anexo 8 Eventos presenciales

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 10-5: Estrategia N:8 Merchandising fuera del punto de venta

Estrategia N:8 Merchandising fuera del punto de venta

Impulsar la marca por medio de la optimizacién del punto de venta

Objetivo o ) )
para el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
Se optimizara el punto de venta a través de recursos visuales que le
Descripcion permitan a los clientes potenciales potencializar su atencion de la
marca y se pueda posicionar
Recursos humanos
Recursos Recursos tecnologicos

Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Thactica

Perfeccionar el punto de venta a través de material publicitario

Desarrollo de la

Desarrollar tomes publicitarios

tactica Globos estaticos que tenga a la imagen de la marca

Politica Se debe cumplir con la planificacién establecida y cualquier cambio
debera ser notificado

Alcance Clientes potenciales y actuales

Erecuencia Inicio: 01/01/2023
Fin: 31/12/2023

Presupuesto $350

Anexo Anexo 9 Merchandising fuera del establecimiento

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 11-5: Estrategia N:9 Marca olfativa

Estrategia N:9 Marca olfativa

Generar un anclaje a través del uso de olores que distingan a la marca

Objetivo
de la empresa
Producir un olor Gnico en la empresa para que le consumidor recuerde
Descripcién la marca y asocie los productos y servicios financieros que oferta la
misma,
Recursos humanos
Recursos Recursos tecnolégicos

Recursos intelectuales

Responsable

Departamento de marketing

Tactica

Una marca olfativa, también llamada odotipo, consiste en el uso de
un olor, aroma o fragancia como rasgo distintivo y exclusivo de una
marca, es decir, lo que se busca es que el consumidor pueda
reconocer y asociar un producto o servicio con su verdadero origen

empresaria

Desarrollo de la

1. Elaborar una combinacion de olores entre lavanda y vainilla
para la planta baja para que los clientes potenciales asocien
que estén a gusto y tengan y tengan confianza en la empresa
Yy se encuentren mas receptivos.

2. Un olor a menta en el segundo piso para estimular la mente

tactica y la concentracion al momento de brindar informacién
financiera
3. Establecer responsables
4. Anélisis de costos
5. Controlar y medir el nivel de aceptacion
. Se deberd cumplir con la planificacién establecida y cualquier
Politica cambio se debera notificar
Alcance Clientes potenciales y actuales
) Inicio: 01/01/2023
Frecuencia
Fin: 31/12/2023
Presupuesto $85
Anexo Anexo 10 Branding de Aromas

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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1.2.4. Plan de accidn

Tabla 12-5: Plan de accién

] o Fecha de Fecha de
No. Estrategia Objetivo o o Responsables
Inicio finalizacion
Actualizar y mejorar el manual para manifestar el correcto manejo
Actualizacién | y aplicacion de la marca que posee la Cooperativa de Ahorro y
o ] ) ) Departamento
1 del manual de | Crédito San Francisco Ltda., para garantizar la coherencia de su | 01/01/2023 01/02/2023 d et
e marketin
marca expresion en todo tipo de soportes graficos y fortalecer a la marca J
realizando en medios publicitarios.
Email Crear lazos de confianzay lealtad plena en los clientes potenciales Departamento
2 ] 01/01/2023 31/12/2023 ]
marketing y actuales que tenemos de marketing
) Crear contenido en redes social de la empresa por medio de
Marketing de o ] Departamento
3 ) plataformas digitales (Facebook, Instagram Tiktok) para | 01/01/2023 31/12/2023 )
contenidos o de marketing
posicionar a la empresa
Dar a conocer los productos y servicios financieros y no
o ) ] ) ) o Departamento
4 Catalogo digital | financieros de la Cooperativa y puedan adquirlos de manera facil | 01/01/2023 31/12/2023 ]
i de marketing
y agil.
Retencion de clientes mediante material POP con la marca para
_ Departamento
de marketing
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Difundir a la marca en los diferentes segmentos de mercado para

Departamento

6 Publicidad TTL 01/01/2023 31/12/2023 ]
dar a conocer a la marcar de marketing
Eventos Impulsar la marca para realizar convenios entre empresas publicas Departamento
7 ) ) 01/01/2023 01/04/2023 ]
Presenciales | y privadas. de marketing
Merchandising | Impulsar la marca por medio de la optimizacion del punto de
- . Departamento
8 afuera del venta para el posicionamiento de la marca en la mente del | 01/01/2023 31/12/2023 d et
e marketin
punto de venta | consumidor J
) Generar un anclaje a través del uso de olores que distingan a la Departamento
9 Marca olfativa 01/01/2023 31/12/2023

marca de la empresa

de marketing

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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5.2.5. Periodificacion

Tabla 13-5: Periodificacion

No. Estrategia Y Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre

1123141112341 )12]|3]4)11]2]|3|4]2]|2|314]1]|2]|3)14]L1]|2)3]|4]1)2]|3]|4)11]|2]|3]|4]|1)2]|3|4]1]2]|3]|4)1]2]|3]4
Actualizacion
1 | del manual de
marca
) Catalogo
digital

3 Marketing de
contenidos o
- T
Video -
4 . o
Promocional g
5 [ Material POP | 3
] Publicidad 3
TTL
. Eventos
presenciales
Merchandising
8 afuera del

punto de venta

9 | Marca olfativa

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.
Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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5.2.6. Medidas de control y evaluacion

Tabla 14-5: Medidas de control y evaluacién

] o Cantidad/ Costo Costo
No. Estrategia Requerimiento L o
Descripcion unitario total
1 | Actualizacion del manual de o
Actualizacion del manual de marca 1 vez $250 $250
marca
2 Dar a conocer los productos y servicios financierosy | Entregar a todos los
Catalogo digital no financieros de la Cooperativa y puedan adquirirlos | clientes potencial via $350 $350
de manera facil y agil. correo
3 | Marketing de contenidos 1 por cada dos semanas 24 post $15 $250
4| Video promocional Actualizaciones de post cada mes 12 videos $17 $200
5 Esferos y lapices 500 unidades $0.75 $375
Cuadernos 200 unidades $0.50 $100
) llaveros 100 unidades $1.00 $100
Material POP i i
Calendarios 35 unidades $1.50 $52.50
Pelotas 50 unidades $5,50 $275
Alcancias 100 unidas $1.10 $110
6 o S ) 2 cufias cada dia cada
Publicidad TTL Cufias publicitarias en radio _ ] _ $15 $180
quince dias se repita
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publicidad en vallas publicitarias en los estadios

deportivos en las parroquias rurales del cantdn de

10 vallas publicitarias
en los distintos

] estadios deportivos de $180 $1800
Riobamba para dar a conocer a la marca, en centros .
) ) las parroquias rurales
comerciales y a las afueras de la ciudad )
del canton Riobamba
7 ) Auspiciar eventos como juegos barriales, candidatas
Eventos presenciales ) ) 1 vez $500 $500
a reina de Riobamba
8 | Merchandising afuera del punto | Adecuacién afuera de la empresa
$350 $350
de venta
9 | Marca olfativa Aroma Unico que distinga a la empresa Una vez $85 $85
TOTAL $4,977.50

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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Tabla 15-5: Métricas

No. Estrategia Indicadores de evaluacion Observaciones
L, L. Resultados alcanzados
1 Actualizacion del manual de marca Eficacia = _ x100
Resultados previstos
2 Catalogo digital Tasa de conversion (%) = (NUmero de ventas / nimero de visitas) * 100
L. Resultados alcanzados
Eficacia = , x100
Resultados previstos
. . L. ) ) seguidores nuevos
3 Marketing de contenidos Tasa de crecimiento de audiencia = - ;
total de clientestotal de seguidores
. clicks
numero de cliks = —
imprecion
. clicks
numero de cliks = —
imprecion
. Clientes frecuentes
Total de clientes frecuentes = -
Clientes actuales
) Material POP
# de clientes al inicio del preiodo — # de clientes al final del periodo
Tasa de abandono = - —— -
# de clientes al inicio del periodo
L. Resultados alcanzados
Eficacia = - x100
o Resultados previstos
6 Publicidad TTL .
L. L. seguidores nuevos
Tasa de crecimiento de audiencia = - -
total de clientestotal de seguidores
7 Eventos presenciales IF=——-X100
P PRPA
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Merchandising afuera del punto de venta

Ingresos totales — costos de inversion

ROI = x100

costos de inversion

9

Marca olfativa

ROI Ingresos totales — costos de inversion

- - x100
costos de inversion

Fuente: Trabajo de investigacion, 2023.

Realizado por: Reyes Gavilanes, Evelyn, 2023.
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CONCLUSIONES

o Es necesario la recopilacion de informacion bibliogréafica necesaria para sustentar la
investigacion en base a las dos variables tanto dependiente como independiente

generando un soporte a la investigacion.

o En cambio, a través de métodos, técnicas e instrumentos de investigacidn éptimos para
aplicar el estudio de mercado y su analisis, permitié determinar el perfil del consumidor
y el posicionamiento actual de la empresa dando a conocer que no tiene un

posicionamiento dentro del mercado de Riobamba.
o En base a los resultados obtenidos a través del analisis situacional interno y externo de la

empresa permitié generar las mejores estrategias que permitiran posicionar a la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en el mercado de Riobamba.
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RECOMENDACIONES

o Se recomienda antes de realizar cualquier tipo de investigacion revisar fuentes
bibliograficas confiables que permitan dar sustento a la investigacién o planes de
branding tomandose en consideracién las dos variables de estudio para que se pueda

favorecer a la investigacion que se esté realizando en curso.

o Se recomienda el modelo de branding utilizado en la presente investigacién para realizar
un plan de branding para posicionar alguna empresa debido a los métodos que son
utilizados y a su vez son didacticos y faciles de utilizar en cualquier tipo de investigacion
como proyecto de titulacion.

o Se recomienda a la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Se tomen en
consideracion y se ponga en practica las estrategias generadas en el presente trabajo de
titulacion, tomando en cuenta que son basadas de acuerdo con el andlisis interno y externo
de la empresa y de la marca para posicionar a la cooperativa dentro del mercado de

Riobamba.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA K

ESCUELA DE

MARKETING

Objetivo: Recopilar informacion del publico objetivo del cantdn Riobamba para desarrollar
estrategias de branding que permitan el posicionamiento a la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San Francisco Ltda.

Instrucciones: se solicita que responda con sinceridad las preguntas que se le plantean a

continuacion. Sefiale con una x en el lugar que corresponda.

Genero Edad Ocupacién
Masculing 21-30 Empleado publico
Femenino 31-39 _
LGBTI 40-48 Empleado privado

49-57 Independiente
58 en adelante

1.

Nivel de ingresos —
425-825 Estado civil o Instruccion
rimaria
826-1225 Soltero -
Secundaria
1226-1625 Casado -
T Tercer nivel
1626-2000 Union libre Cuarto nivel
2001 en Divorciado
adelante Viudo
Parroquias ReSidenCia
Maldonado San Juan Flores Propia
Veloz Licto Punin gﬁlijllifrii
Lizarzaburu Calpi Cubijies
Velasco Quimiag San Luis
Yaruquies Cacha Pungala
Lican

Cuestionario

¢Por qué razén acude usted a una institucion financiera?

Infraestructura

Por el servicio




Por los productos
financieros
Las tasas de interés
Promociones

Otros especifiquen................

¢De acuerdo con los siguientes factores cual considera usted que son los aspectos que le

permiten fortalecer el identificador visual de una institucion financiera?

Afios de trayectoria
Solvencia
Cobertura en el pais
Personal capacitado
Otros especifiquen......................

¢ Cudles son las causas por las que dejaria de ser socio de una Cooperativa de Ahorro y

Crédito?

Demasiados requisitos
Tasas de interés muy
altas
Mala atencion

Otros especifiquen......................

¢A traves de qué medios le gusta recibir informacion financiera?

Radio
Television
Prensa escrita
Redes sociales
Pagina web
Otros especifiquen......................

5. ¢Cual es las redes sociales de su preferencia?

Facebook
Instagram
TikTok
WhatsApp
Otros especifiquen......................

6. ¢De las siguientes Cooperativas de Riobamba cual conoce usted’

Musuc Runa

Daquilema

Riobamba

Kullki Wasi

San Francisco Ltda.

29 de octubre

Policia Nacional

JEP

Alianza del Valle
Otros especifiquen......................

7. Dentro del mercado financiero cual es la percepcion que tiene usted acerca de las Coacs

en Riobamba



10.

11.

12.

13.

14.

Rapidez

Calidad del servicio

Fortaleza financiera
Otros especifiquen......................

Sabe donde esta ubicada la Coac. San Francisco Ltda. en Riobamba

Si
No

Usted ha ocupado algun producto o servicio de la Coac. San Francisco Ltda.

Si
No

Que tanto conoce los productos y servicios que oferta la Coac. San Francisco Ltda.

Mucho
Poco
Casi nada
Nada

Reconoce el siguiente logotipo

£

SAN FRANCISCO vrpa

Si

No

De acuerdo con su opinidn que tan atractiva es la marca actual de la Coac. San Francisco
Ltda.

Excelente

Buena

Regular

Mala

Otros especifiquen......................

La marca de la Coac. San Francisco Ltda. Es facil de recordar

Si

No

¢Ha escuchado o ha visto publicidad de la Coac San Francisco en Riobamba?

Si

No




15. ¢Cuadl de los siguientes factores considera usted que le permiten ser atractiva a una marca

institucional de la Coac San Francisco Ltda.?

Color

Nombre

Musica
Otros especifiquen......................




ANEXO B: ACTUALIZACION DEL MANUAL DE MARCA




INDICE

1. ES5TEUCTURA DE LA MARCA 4. USAEBILIDAD
1.1. PRESENTACION Y 4.1. US0S PERMMITIDOS
DEZCRIPCION DE LA MARCS 41 TUSOS MCORRECTOS
11 ESTRUCTUERA Y :
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2.1.  TIPOGRAFIA FRINCIPAL
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31 COLORES SECUNDARIOS

33. COLOERES
COMPLEMENTARIOS

34, POIITIVO Y MEGATIVO

335  ESCALAZDE GRIZEE Y ALTOS
COMNTEABTES

3.6, SOEFEFONDOS




SOMOS

SAN

FRANCISCO
LTDA.

Este Manual de Identidad Corporativa describe las pautas y normas para

el correcto uso de la marca SAN FRACISCO LTDA. en las diferentes
aplicaciones fizicas, impresas v digitales. El objetive del mannal es
estandarizar 1a imagen, su reproducibilidad ¥ versatilidad para que de este
modo pueda aplicarse a cualquier medio de difusion

Se abarcan temas de estructora, forma y color del logotipo, usos adecuados
de la marca y estilos tipograficos, creando una unidad en los criterios ¥
usos internos de la Cooperativa y los diferentes canales de comunicacion

interna y externa.

INTRODUCCION

El Manual de harca debe zer por tanto una herramienta para el uso de
todos los miembros administrativos de la COOPEEATIVA DE AHORRO
Y CREDITO SAN FEANCISCO LTDA., para todos loz miembros
quienes conforman el departamento de MARKETING de la institucion, v,
por altime, eon los encargados del departamento de negocios, con el fin de
que la produccion cumpla con altos niveles de calidad respetando los
lineamientos de la identidad corporativa

Este manual no pretende restringis la creatividad de la organizacion, sino
ser una guia que abra ouevas posibilidades creativas, con objetivos claros

de comunicacion ¥ proyectando la marca con solidez.




1.1. PRESENTACION Y DESCRIPCION DELIMAGOTIPO

El Imagptipo
El magotipo como representacion grafica de la
marca estd formado por la  construccion
tipografica de los caracteres gue componen la
palabra “SAN FEANCISCO LTDA™ v que
busca transmitir v proyectar la caracteristica
principal de la erganizacion que es ser el mejor

SOMOS

SAN

gliade de los socies, generando soluciones
financieras integrales. SAN FRANCISCO
LTDA. no utilizara logo simbole con el fin de
dar mds énfasiz v recordacicn al nombre de la
entidad para generar mayor posiclonamiento
dentro del campo finenciero.

FRANCISCO
LTDA.




Izotipo

El izotipo e2 un monograma como variante del logotipo. e desarrolls en una
reticnla de 4 x 3 modulos, de maners esférica reprasentands el simbolo del
cooperativismo an la cuzl en el cantra se dezarrolla el pino con el siznificado de
la perseverancia v en su imferior lleva las letraz 5F de la instifucion,
reproduciendo la mizma inicizl del logotipo con el fin de mantensr un lenguajs
formal unificado. Debajo da aste aparscs sl texto secundario “SOROS™ v como
principal “3AN FRANCISCO LTDA." cuyo anche esta dado por la proyeccion
del circnlo que esta ubicado ea el lado fzquisrdo.

1.2. Estructura y composicion

Logzotipo

El logotipo 32 dezarrolla en una reticulz conformada por lineas horizontales ¥ a
13% v 1547 respectivaments_ Loz angulos v remates de zuz elementos apuntan s
warias direccliones para expresar dinarmizmo v rmltidireccionalidad.

Cada caracter za desamrolld por separado en una misma reticalz, mantenisndao el
mizmo groser en cadz una de sns formas. La tipografia redoce el uso da
ormamentes tipograficos para hacer mas linezl el logotipo v generar comtimuidad.
Asimizmo, el peso vizunal dal logotipo fue reducido para compensar el grosor de
la foente. Los remates curvos la guitan rigides al logotipo.

Lz fizents gue se nzd parz 1a &l texto “SAN FRANCISCO LTDA™ ez la Ommeas
Fegular v la secundariz es la Provicali v la tipografia de soporte es DIN
Condenszed Bold, con un espaciado doble enire los caracteres.

SCO




SOMO S

1.3. AREA DE RESTRICCION

El drea de proteccion es un espacio alrededor del imagotipo
que se debe respetar y no puede ser mvadido por otros elementos

graficos, como textos, imdgenes y fotografias.

El drea de reserva o proteccion estd definida por un médulo el cual
se puede apreciar en las imagenes, y cuya altura corresponde a la distancia
que hay entre la linea base de la “TMAGEN" y “SAN FRANCISCO LTDA.”

con la linea superior de “SOMOS™.

SOMOS

SAN

FRANCISCO
LTDA.




TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Omnes Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
1234567890

OmnesLight
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimniiopgrsiuvwxyz
1234567890

Omnes Medum

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890

Omnes Semibold
ABCDEFGHIJKLMNNOPGQRSTUVWXYZ
abcdef %klmmmmuwm
1234567890

2.1.
TIPOGRAFIA SECUNDARIA
Provicall
ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ

234563000

TIPOGRAFIA DE SOPORTE
DIN Coadensed Bold
ABCOEFSHIJKLMNROPORSTUVWXYZ

1234567890

TIPOGRAFIA




C=0% C=0%

3.1. COLORES INSTITUCIONALES

o @ O

C=0x C=ox T CE1% (o 111 TN
ME7Y W8 FTTTTTHE 0% WEUY M=% M=0% M=%
Y=100%" Y= 1005 Y008 Y=0% Y=95% Y=100% YIMJI
44 ¥ K05 =05 K08 RIEE K
RGB:5983802 RGR:2DFS2E AGHEFFCE RGB 42 FFFP RGHADADED RGHA001428 RGBAFF
8 i 3 5

SAN FRANCISCO

C = 100%
M= 80%

Y =0%




2 ,/-—/
3.2. COLORES SECUNDARIOS
SAN A SAN

SAN
FRANCISCO FRANCISCO FRANCISCO
LTDA. LTDA. LTDA.

c=100%  ¢c=0% | C=100% | C=100%
M = 80% M= 0% g M=80% | M=80%
y=o% < reeeUTYSO0® T UUTTTTY=0O%R T Y =0%
K=73% O rTTTREsR K= K=

RGB:#000A43 RGB:#EGETES RGB:#023C84  RGB:#000A43




3.3. POSITIVO Y NEGATIVO

SOMOS

SAN
@ FRANCISCO
LTDA.
SAN SAN
@mmclsco FRANCISCO
LTDA. LTDA.

SOMOS

SAN SAN
@5&"0'3‘30 J<rY FRANCISCO
LTDA.




3.4. ESCALA DE GRISES
@chlsco

LTDA.

SAN SAN
P FRANCISCO FRANCISCO
-’ LTDA. LTDA.

SAN

SAN

L) Francisco sy FrANCISCO




4.1. USABILIDAD

SOLOISOTIPO SOLOLOGOTIPO

SOMOS

SAN
@ FRANCISCO
LTDA.




o R

SAN FRANCISCO roa.
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SANGOLOUI S4bace 000 4 100
STODOMINGO Sébaco 090021300
MACAS Domingo 09 00 #1300
PALORA Domingo 00,00 #1300
TENA Sébaco 09.00 = 1300 ,
PUYD 54baco y Domingo 0900 13 00
SALCEDO S4baco y Domingo 0900 # 1300

01de Mayo 2023

09:00 - 13:00
MATRIZ
AG. ZAMEA
SALCEDO
PUYO CENTRO
SANTO DOMINGO

RECUERDA UTILIZAR

77 Cajeros 51 SANFRA & TuAMIGO
SANFRA ™ Web / App ax SANFRA

Cay

oo AL'.HV\.‘I(\;O

wWww cosc-sanfra.com
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ANEXO C: CATALOGO DIGITAL
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ANEXO D: MARKETING DE CONTENIDOS

Ahoratu PIN serd reemplazado por el TOKEN de seguridad.

Ot COAC San Francisco Ltda.

© Enviar mensaje

e 'COAC San Francisco Ltda.

Opiniones Fotos Videos Mas * 1 Tegu

Informacion =
Crear publicaci¢ AC San Francisco Ltda.

Hola, Evelyn. Gracias por ponerte en
tacto con nosotros en Messen
Envianos cualquier pregunta que teng,

Toca para enviar
Realiza tu solicitud de crédito en linea:

... Ver mas

Responsabilidad Social, Ell(a, C

Instagram

ﬁ Inicio

coac_san_francisco_ltda Siguiendo v Enviarmensaje  +8
1247 publicaciones 7251 seguidores 132 seguidos
COAC San Francisco Ltda

Juega ya a Prondsticos SanFra aqui &/

Q Busqueda www.coac-sanfra.com

@ Explorar

@ Reels
6@ Mensajes

Q/. Notificaciones

# PUBLICACIONES @) REELS @ ETIQUETADAS

Crear

) perfil

1|
4
g

) Parati

coacsanfra
Q9 Siguiendo COAC San Francisco Ltda
1 LIVE

adrianatandazo
®

tidmgl

gabrieldelatorred

behujaramilio

@ dovidvasconez!

®o€&é€&

kerlymarivi

L
| M oeiind

M TikTok + corger v® O




(3582 Yo " @uites

www.coac-sanfra.com




ANEXO E: VIDEO PROMOCIONAL

ANEXO F: MATERIAL POP




ANEXO G: PUBLICIDAD TTL

JUEVES 12 DE MAYO DEL

Gerente dela Agencia Riobamba

Tema®
Economia de Riobamba

maitam  #NOTICIERO_EXPRESION

NOTICIERO
@ EXPRESION

PERIODISTA

© f SUCOMENTARIO ES BIENVENIDO

111471938




ANEXO H: EVENTOS PRESENCIALES

S0 ..
VETTAR

WES/REINA DE
RIOBAMBA

SAN FRANCISCO una

Calles Eapana cotre
Juminy \rgestinos

't AUSPICIANTE

Whget pociosa bolia Pridamberia




ANEXO J: BRANDING DE AROMAS
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UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 26 / 06 / 2023
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