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RESUMEN.

El presente trabajo de investigacion se centr6 en analizar la estrategia de
marketing para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan en la ciudad de Chiclayo, durante el afio 2018.

Los objetivos principales de esta investigacion es caracterizar
epistemologicamente el proceso de marketing y su dinamica, caracterizar las
estrategias de marketing, evaluar las estrategias publicitarias aplicadas y
determinar el posicionamiento, determinando si el manejo de tiempos o
calidad de servicio permitid posicionarse en el mercado, como también

validar la estrategia de marketing por juicio de experto.

El estudio efectuado fue del tipo mixto: Cualitativo por que se realizaron
encuestas para determinar la percepcion del posicionamiento y de productos
y servicio, el disefio de la investigacion es del tipo cuasi experimental para la
cual la informacién que se recolecto fue procesada y analizada mediante el
programa SPSS y EXCEL, lo que permitié obtener los resultados a través del

método estadistico.

Palabra clave.Estrategia, Marketing, Posicionamiento



ABSTRACT

The present research work focused on analyzing the marketing strategy for
the positioning of the Santo Cristo de Bagazan Savings and Credit

Cooperative in the city of Chiclayo, during 2018.

The main objectives of this research is to epistemologically characterize the
marketing process and its dynamics, characterize marketing strategies,
evaluate the advertising strategies applied and determine the positioning,
determining whether the management of times or quality of service allowed
to position itself in the market, as also validate the marketing strategy by
expert judgment.

The study was mixed: Qualitative because surveys were conducted to
determine the perception of positioning and products and service, the
research design is of the quasi-experimental type for which the information
that was collected was processed and analyzed by the SPSS and EXCEL
program, which allowed obtaining the results through the statistical method.

Keywords: Marketing Strategies for Positioning.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

10



1.1. Planteamiento del Problema

Isabella, Pozzani, Chen, & Gomes (2012). Manifiestan que el
marketing en la actualidad es una de las ciencias mas importantes y de
mayor influencia en la competitividad de las empresas, asi mismo manifiesta
que el marketing es aplicable en diferentes contextos y de alli la existencia
del marketing de servicios, marketing turistico, marketing de influencia, etc.
Por otra parte hacen ver la influencia del marketing en los niveles de
consumo de los migrantes en los EE.UU. y lo relacionan con la nostalgia que
estos migrantes sienten y lo relacionan con los bienes y servicios que forman
parte de los habitos de consumo, cultura y tradicién de los diferentes pueblos
y haciones de Meéxico, lo que ha originado la venta de los productos
mexicanos en EE.UU. es importante ver la relacion que tiene con el

posicionamiento de la empresa.

Segun Lafuente, Cabrero, Chavarria, y Ramos (2014). Manifiestan
que la Red de Supermercados EROSKI, realizo una Investigacion la cual
involucra al Marketing empresarial, analizando el posicionamiento e imagen
de este supermercado vasco en la mene de sus clientes consumidores, lo
que les permitio analizar los niveles de satisfaccion de los clientes actuales y
potenciales con el fin de alcanzar todas las expectativas, este estudio sirvio
como punto de partida y guia, estimulando a la empresa a mejorar su

imagen y posicionamiento en el mercado.

Asi mismo permitio determinar que Supermercado Eroski no es solo
una empresa que se encarga a la venta y distribucién de productos de
consumo masivo, sino que también pensando en el bienestar de sus
consumidores ha creado sus propios laboratorios, para garantizar la calidad
de los bienes, como los estandares de calidad, labores que se realizan con
responsabilidad social y contribuyendo a reservar el medio ambiente, por lo
gue se tomo la decision de retirar la venta de productos en sprays, bolsas

reutilizables ) ; ofreciendo productos de comercio justo; lo que ha contribuido
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enormemente a mejorar la imagen de la empresa y que esta se halla
posicionado poco a poco en la mente de sus consumidores logrando ser
empresa pionera en muchos beneficios que esta ofrece ,comparado con sus
competencia, en la cual sus consumidores la han escogido por su calidad,
precio y por imagen que esta ofrece a la comunidad, lo que ayuda

enormemente al posicionamiento de la misma.

Segun Pérez, A. (2010) en su publicacion denominada “Marketing y
Empresa”, quien manifiesta que en la actualidad resulta familiar identificar
las diferentes estrategias y tendencias del marketing aplicado a los negocios,
y al posicionamiento de las empresas, pero asi mismo hoy en dia, muchas
pequefias empresas no reconocen o emplean algun tipo de estrategia de
marketing debido a que desconocen el termino y los beneficios que trae
consigo, al aplicarlo dentro de una empresa. Muchos de estos pequefios
negocios, consideran que el Marketing es algo reservado solo para las
grandes empresas 0 marcas reconocidas, pero no pasa de ser un concepto
erréneo, ya que en el quehacer diario de estas empresas se puede
identificar acciones o decisiones, se encuentran comprendidas en alguno de

los procesos del Marketing.

Indiferentemente del tamafio o dimensién de cada negocio, existe un
objetivo y denominador comun: “Generar Ventas” A su vez, y de forma
directa y relacionada también existe una similitud en lo que a relacion de
clientes se refiere y sumado a ello una especial atencion sobre la imagen del
propio negocio. A pesar de que las grandes empresas son conocedoras de
las ventajas de este tipo de Estrategias, los pequefios negocios también
realizan multiples acciones de Marketing y publicitarias. Conocer mas a
fondo de qué manera pueden reforzarse o aprovecharse con un claro
objetivo comercial, estas acciones, pueden servir de gran ayuda para la
proliferacion de estas pequefias empresas aunque es debido destacar que
nuestra Estrategia de Marketing podra variar en funcion del tipo de negocio o

empresa y asi posicionarse en el mercado-.
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Fajardo, O. (2008) En su trabajo denominado “El concepto de
Posicionamiento en las empresas y estrategias para su desarrollo”, en el
cual manifiesta que el Posicionamiento es posiblemente uno de los
conceptos mas manejados en el mundo del management actual y, sin
embargo, es uno de los peor entendidos a la hora de definirlo y de ponerlo

en practica.

Lo que parece claro y todos hemos asumido, es que en los primeros
tiempos del siglo XXI, el Posicionamiento es una base fundamental para
todas aquellas organizaciones que pretendan diferenciarse y tener una larga
vida. Con el poder de negociacion y eleccion en manos del cliente, con
empresas globalizadas que compiten en todo el mundo, con innovaciones
constantes que dejan obsoletos los productos y servicios en escaso tiempo y
con una competencia cada vez mas feroz, parece claro que hoy mas que
nunca se cumple una de las leyes de Ries en la que comentaba que la

verdadera batalla se juega en la mente del consumidor.

Y es ahi donde el Posicionamiento adquiere una relevancia bésica y
fundamental. A pesar de ello, son pocas las compafiias que acometen una
estrategia clara de posicionamiento. Tanto es asi, que en las escuelas de
negocio mas relevantes, muchos de sus docentes todavia siguen hablando
del ejemplo de posicionamiento de la marca Volvo como equivalente de
seguridad como uno de las muestras paradigméticas de posicionamiento,
aun a pesar de que la firma de automdéviles hace tiempo que perdi6é dicho
posicionamiento. Esto es fruto de la dificultad para encontrar ejemplos de
empresas que hayan realizado un trabajo de posicionamiento adecuado en

los dltimos tiempos.

Segun Trelles, M. (2014) Jefe de Producto de los Programas de
Desarrollo Empresarial — IPAE Escuela de Empresarios, en su publicacion

denominada “Coémo impacta el Marketing Digital en los negocios”, donde
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expresa que en la actualidad, hay un grupo de medianas y pequefias
empresas que no aprovechan el beneficio y las proyecciones de rentabilidad
que le ofrece el canal digital. EI nuevo enfoque del Marketing, nos hace
saber que cada vez mas los responsables de las areas de marketing,
publicidad y ventas buscan optimizar los presupuestos en medios, multiplicar
el ndmero de clientes y potenciar la marca. Los canales interactivos no
reemplazan el marketing tradicional sino que agregan nuevas formas de
impactar en el cliente. La satisfaccion del cliente es la meta de toda
estrategia de marketing. Como afirma Guy Kawasaki, ex director de
Marketing de Apple “cuando hechizas a la gente, tu meta no es hacer dinero
con ellos y conseguir lo que ellos quieren, sino darles satisfaccién”. Por ello,
los fines del marketing son fidelizar mediante una interaccién permanente.
Aprovechar las redes sociales significa confianza y prestigio. Para el guru
SethGodin “el mercado son conversaciones”, es decir didalogo con el cliente

para hacer marcas atractivas y ventas efectivas.

En lacooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan:

-Falta de implementacidon y empoderamiento para realizar acciones de
marketing.

-No se han constituido Comités de Gerencia Zonales de Apoyo para reforzar
y descentralizar el desarrollo estratégico de la cooperativa.

- No se cuenta con facil acceso a tecnologias de comunicaciones.

-Agresivas campafias de marketing de la competencia en los mercados
donde laboramos.

-Implementacion y empoderamiento de las areas de marketing de la
competencia para ejecutar actividades de mercadotecnia.

-Emergente surgimiento de nuevas competencias en los mercados donde

laboramos.

1.2. Formulacién del Problema.

El inadecuado manejo del marketing, limita el posicionamiento de la empresa

financiera.
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Las posibles causas que originan el problema estan dadas.

1.-Insuficientes referentes practicos en el desarrollo del proceso del

marketing en la empresa.

2.-Deficiente capacitacion en los directivos en el desarrollo del proceso de

marketing, para el posicionamiento de la empresa.

3.-Insuficiente orientacion didactica metodoldgica en el desarrollo del

proceso del marketing.

De ahi que el objeto de la investigacidn sea el proceso de marketing.

El campo de la investigacién esta dado por las Estrategias de Marketing
1.3. Limitaciones

El presente estudio de investigacidbn no se han presentado limitaciones
ya que la informacion obtenida ha estado al alcance ya sea por internet

o libros.

De igual forma se realizaron los estudios de investigacion considerando
tiempos, aptitud, credibilidad, honestidad, confiabilidad de todos los

encuestados.

Se realizaron las encuestas y se analizaron los resultados sin ningun tipo de

limitaciones.

1.4. Antecedentes.

Segun Paladines (2011), en su investigacion concluye que son muy pocas
las personas que conocen la marca Marielbus, pues el mercado de
carrocerias lo integran principalmente marcas como: Cepeda con primer
lugar de posicionamiento, Picosa en segundo lugar, Varma en tercer lugar y
por ultimo Miral en cuarto lugar; este reconocimiento se da debido a la
imagen de estas marcas, la calidad de sus productos y una trayectoria

dedicada a satisfacer a sus clientes. Dentro del grupo de encuestados se
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puede evidenciar que la mayoria son clientes potenciales, los mismos que
mencionan que es necesario implementar estrategias que permitan dar a
conocer la marca Marielbus y sus beneficios. Por otra parte existe una
cantidad minima de referidos de marca, lo que quiere decir que los clientes
reales de Davmotor no estan recomendando la marca, porque al comprarla
no obtuvieron la satisfaccion que buscaban. La publicidad para promover la
marca Marielbus es casi nula, la poca publicidad que existe no es percibida
por los clientes, por lo cual la empresa no consigue comunicar los atributos y
beneficios del producto; en base a esto se determiné que el medio de
comunicaciéon mas utilizado por el mercado objetivo es la radio. En la
empresa no existen estrategias de marketing que le permitan ganar terreno
en el mercado objetivo, generandole mas ventajas a la competencia. Asi
mismo determind, que los clientes le restan importancia a factores como el
precio y la garantia al momento de comprar, siempre y cuando la calidad del
producto sea de primera. Y el factor de servicio mas importante para los
clientes son las facilidades de crédito y dentro de esta como preferencia el

financiamiento directo.

Cruz, G. (2009). En su investigacion concluye que la publicidad exterior no
es la forma de publicidad mas antigua, pero si la forma mas antigua de
comunicacion de masas. Es considerado un medio muy eficaz, productivo y
rentable, con un bajo costo. Que las empresas utilizan en su mayoria rétulos,
gigantografias, banners y vallas. Los aspectos que las empresas consideran
como mas importantes al momento de contratar este servicio son la calidad
del material y de la impresion, la puntualidad en la entrega, la atencion al
cliente, la seriedad y el precio. Las empresas que se encuentran mejor
posicionadas en la mente de los consumidores son Letra sigma, Grupo K e
Induvallas, aunque su participacion en el mercado no sea tan significativa
como su recordacion de marca. Debido a la falta de disefio e implementacion
de un Plan de Marketing, VIACOM no es conocida en la ciudad de Quito,
pues tan solo el 1% de las empresas encuestadas han escuchado sobre ella,

pero no han utilizado sus servicios. El nuevo enfoque que se busca dar a
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VIACOM mediante la implementacion de este plan, va a permitir conseguir
un posicionamiento en la ciudad de Quito, incrementar su participacién de
mercado y aumentar sus utilidades, pero sobre todo satisfacer las
necesidades de su mercado objetivo. Identificar a sus competidores directos,
como sus fortalezas, le va a permitir a la empresa centrar sus esfuerzos en

los clientes

Zapata, J. y Velasquez, C. (2010). En su investigacién para consolidar el
posicionamiento de la marca Mobil en el consumidor final y en los canales
de distribucion de lubricantes en la ciudad de Guayaquil, concluye que el
plan de marketing presentado en esta tesis se encuentra disefiado para su
aplicacion inmediata y ha sido formulado con la asesoria del Gerente de
Ventas de la empresa Vepamil S.A. distribuidor mayorista de la marca Mobil

en el Ecuador.

Estamos conscientes del potencial que tiene esta marca a nivel internacional
por todas las razones expuestas a lo largo del estudio realizado y siendo su
fortaleza el poder econdémico, tecnoldgico y calidad indiscutible en el
mercado local no se podria quedar atras, razon por la cual se buscé una
estrategia de comercializacion cuyo objetivo principal es la de liderar el

mercado de lubricantes en el pais.

Este plan podra aplicarse a partir del mes en curso teniendo en cuenta que
en 2 afos obtenemos alcanzar la meta propuesta, claro estd con la

supervision adecuada y el seguimiento establecimiento.

Gutiérrez, E. (2009). En su investigacion manifiesta que en la actualidad, el
gobierno de Meéxico percibe que la actividad turistica depende de los
mercados internacionales; mismos que a consecuencia de una seria de
acontecimientos como: los atentados del 11 de septiembre, el huracan
Wilma en Cancun, la crisis mundial y mas recientemente, la contingencia
sanitaria del virus de la influenza humana, han disminuido los indices de
llegada a los principales destinos del pais. Por tal motivo, las autoridades

federales de turismo se han visto en la necesidad de desarrollar el mercado
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nacional, que se encontraba desatendido, a fin de aprovecharlo a traves de

estrategias de marketing como el programa “Vive México”.

Asimismo, gracias a la conciencia mundial de los peligros por no cuidar el
medio ambiente, los paises se han visto en la necesidad de establecer
politicas publicas encaminadas hacia la sustentabilidad; aunado a ello, los
grandes prestamistas internacionales, como el Banco Interamericano de
Desarrollo, exigen a sus usuarios la implantacién de dichas politicas como
requisito para préstamos y financiamientos. Al mismo tiempo, se sabe que el
turista ha cambiado y opta por un turismo mas responsable con su entorno.
En este sentido, esta investigacion ha estudiado y evaluado los instrumentos
de planeacion en materia turistica en beneficio de Chetumal, en el que se ha
descubierto que, pese a la falta de ciertos criterios de sustentabilidad no
implicitos en dichos instrumentos, la mayoria de ellos si representa una
oportunidad para lograr un desarrollo turistico. Entre estos se encuentran el
PND 2007 — 2012, el PEDIEQROO 2000 — 2025, el PED 2005 — 2011 y el
PMD 2008 — 2011. Sin embargo, también hay otros instrumentos como el
PST 2007 — 2012, Mundo Maya y Costa Maya, que requieren de una
revision y un redisefio en sus politicas para enfocarlas hacia la
sustentabilidad, debido a que lo mantienen en un estado de estancamiento
en los aspectos social, econdmico, ambiental e institucional, lo que

representa un obstaculo al desarrollo turistico de este destino.

De la misma manera, se detectd que dichos instrumentos son muy generales
en cuanto a las estrategias de marketing, a fin de impulsar la industria
turistica en el Sur del Estado. Asi, la mercadotecnia resulta ambigua y vaga
para proyectar el turismo en Chetumal, por lo que no hay elementos

necesarios para armar un plan de marketing que logre dicho objetivo.

Por otra parte, la investigacion ha hecho constar que si hay turistas que
visitan Chetumal y, por tanto, existe un mercado potencial que puede ser
aprovechado para reactivar la industria turistica de este destino. Ademas, se

pudo apreciar que el turista nacional descubierto en el sur del estado de
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Quintana Roo no es el mismo que llega a los centros turisticos del norte del
Estado; debido a que, un 40 % de los turistas nacionales que arribaron a
Chetumal durante el verano de 2009 pertenece al segmento de mercado que

visita a familiares o amigos.

En ese contexto, este estilo de turista proviene de los distintos estados que
pertenecen a la misma region en la que se encuentra Chetumal; permanece
de dos dias a una semana, lo que representa una oportunidad para
aprovecharlo econdmicamente, al poder ofertarle una variedad de opciones
que podra elegir cada dia de su estancia. Asimismo, es importante
mencionar que es un mercado joven, es decir, en edad econdmicamente
activa; lo que significa un segmento econdmicamente potencial. Aunado a
ello, en su mayoria, perciben ingresos mensuales de mas de $ 3,000 pesos
y gastaron en promedio mas de $ 2,000 durante su estancia en Chetumal, lo
que rectifica que son potencialmente rentables. Cabe resaltar que, son en
igual proporcion solteros como casados, lo que indica que en este segmento
de mercado el estado civil de los turistas no tiene relevancia en cuestiones

de marketing.

En cuanto a su psicografia, los turistas estudiados prefieren la naturaleza
que la cultura, es decir, presentan una preferencia por los atractivos
naturales como la Laguna de Bacalar y Mahahual, en donde puedan ademas
convivir con su familia; lo que sefala un area de oportunidad para enfocar
esfuerzos de promocidn turistica a los sitios menos atractivos y el impulso de
los de mayor preferencia como estrategia de posicionamiento. Asimismo, la
gran mayoria si recomendaria Chetumal, lo que representa una ventaja
competitiva y, mas aun, el hecho de ser una ciudad tranquila y segura;
caracteristicas, que hoy en dia, son dificiles de encontrar en la mayoria de
las ciudades por todos los problemas sociales que existen. Por tanto, de
saberse aprovechar esta situacion, Chetumal podria convertirse en un
destino turistico para el descanso, la tranquilidad y el sitio de convivencia

familiar, en un clima de seguridad para el turista.

Se detectd que los anfitriones son los principales promotores de los

atractivos turisticos del destino; que por tanto, influyen en la decisién del sitio
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a visitar o de las actividades a realizar durante la estancia de los turistas
estudiados. No obstante, se descubri6 que en Chetumal no existe una
cultura turistica, debido a que la mayoria de los anfitriones no conoce los
atractivos turisticos, ni su importancia desde el punto de vista cultural y
ambiental, que ofrece a los turistas la oportunidad de vivir emociones y
sentimientos que les permitan auto-realizarse como verdaderos turistas.
Ademas, este estilo de turista no se percibe como tal, por tener raices muy
sembradas en el destino que los obliga a percibirlo como su hogar y no
como un sitio al que vienen a desempefiar la funcion de turistas; la misma

falsa percepcién se da entre los anfitriones.

En sintesis, si existe un mercado turistico potencial representado por los
turistas nacionales que llegan a Chetumal a visitar a familiares o amigos;
asimismo, este destino cuenta con estrategias de gobierno que le ofrecen
una oportunidad de desarrollo turistico. Sin embargo, hacen falta estrategias
de marketing impulsadas por el mismo gobierno, en el que ademas
participen todos los actores involucrados en la actividad turistica, para

reactivar dicha industria en Chetumal.

Rojas, N. (2011). En la investigacién que desarroll6 concluye que no tienen
competencia directa en la oferta de los servicios pre exequiales, sin embargo
no existe la acogida del nuevo servicio que oferta, presentando un niamero
reducido de clientes y el retiro de muchos de ellos, factor que ha provocado

el bajo posicionamiento de mercado y escasos ingresos econémicos.

Se ha determinado la inadecuada aplicacion de estrategias de marketing,

por el limitado conocimiento que los directivos tienen sobre dicho tema.

No ofrecen promociones ni manejan politicas de promocién en la venta de
los servicios pre exequiales, por esta razén no tiene la acogida que esperan

los directivos.

Los directivos no utilizan los medios de comunicacion como herramienta
principal para dar a conocer su empresa Yy los servicios que ofrece, se dan a

conocer a través de mesas de informacion, tripticos, y personalmente. Por
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esta razon los servicios pre exequiales no han sido difundidos en su totalidad

y las personas siguen utilizando el servicio emergente.

Se ha determinado un mercado insatisfecho en la utilizacion de los servicios
pre exequiales por su calidad, y los precios no estan establecidos en base a

las necesidades y expectativas de los clientes.

El presupuesto que establecen los directivos a los departamentos de
recursos humanos y ventas no satisface las necesidades del personal lo que

ha provocado inestabilidad laboral

Los ingresos que se perciben los directivos solo permiten cubrir el pago al
personal y las deudas que tienen por las modificaciones y arreglos que han
hecho en la funeraria y campo santo, lo que indica que la empresa esta
pasando por un problema que debe ser resuelto rapidamente ya que si no

existen utilidades y no podran seguir operando en el mercado.
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CAPITULO Il
OBJETIVOS

22



2.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar una estrategia de marketing para el posicionamiento en el mercado

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar epistemol6gicamente el proceso de marketing y su dinamica

Caracterizar las estrategias de marketing

Evaluar las estrategias publicitarias aplicadas en la ciudad de Chiclayo.

el A

Determinar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan en el 2018, en la ciudad de Chiclayo.

5. Determinar si el manejo de tiempos o calidad de servicio permitio a la
cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan posicionarse en el
mercado chiclayano.

6. Validar la estrategia de marketing por juicio de experto.
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CAPITULO 1lI

JUSTIFICACION DE LA

INVESTIGACION
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3.1. JUSTICACION E IMPORTANCIA

La presente investigacion no soélo analizard el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan, sino también la
influencia de las diversas estrategias publicitarias que la cooperativa, viene
aplicando en la ciudad de Chiclayo, durante el afio 2018, permitiéndonos
identificar las caracteristicas relevantes con las que cuenta la cooperativa en la

ciudad antes mencionada.

A su vez, es de importancia, pues se desea conocer la eficacia de las

estrategias que aplica la cooperativa durante el 2018.

La investigacion tiene relevancia social por que mostrara como el correcto uso
de las estrategias publicitarias influyen en el posicionamiento de la entidad

financiera a elegir.

La investigacion es practica ya que se trabajara con el publico objetivo de la
cooperativa, haciendo uso tanto de métodos de investigacion cualitativa como
cuantitativa, lo cual permitird recabar informacion que nos sea de utilidad para

analizar el posicionamiento de la cooperativa.
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CAPITULO IV

FUNDAMIENTACION TEORICA
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4.1. MARCO TEORICO:

4.1.1. Marketing.

Kotler, P (2004), El marketing es una funcion organizacional y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
consumidores, y para gestionar las relaciones con los clientes de
manera que beneficie a la organizacién y a sus grupos de interés.
Para una mejor comprension de la definicion de marketing, explica la
dinAmica existente entre los conceptos centrales del marketing, los

cuales son sefalados en la figura.

Conceptos centrales del marketing

Necesidades,

deseosy

/7

Mercados Productos y
Servicios
Intercambio, Valor,
transaccionesy satisfaccidon
relaciones y calidad
<

Fuente:“Marketing, P. Kotler, J. Bowen yJ. Makens, 2004

En términos generales, la direccion de marketing de toda
empresa debe ocuparse Dbasicamente del Tanalisis, la
planificacion, la ejecucion y el control de programas disefiados

para crear y mantener intercambios beneficiosos con clientes
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seleccionados con el fin de conseguir los objetivos” de ésta (Kotler et
al., 2004, p.12).

Para lograr que todo lo anterior se dé de una manera eficiente,
rentable 'y cumpla con los objetivos, debe asegurarse que se
entregaran los bienes y servicios que los consumidores necesiten en
el momento oportuno, en el lugar adecuado y al precio que estén
dispuestos a pagar.

Al cumplir con cada uno de estos requisitos se puede garantizar la

satisfaccion de los consumidores (Powers y Barrows, 2006).

Modelo simple del proceso de marketing

Entender al Disefiar una Elaborar un Crear Captar el Valor
Mercado las Estrategia Programa de Relaciones de los Clientes
Necesidades » De » Marketing » Redituables » Para crear
Y deseos Marketing Que entregue Y deleite Utilidades y
De los Impulsada Valor Para los Calidad para
Clientes Por el cliente. Superior Clientes El cliente

Fuente: "Fundamentos de marketing", por Philip Kotler y Gary Armstrong, 2008.

Objetivo del marketing

Philip Kotler (2004), El objetivo del marketing es comprender el
mercado y entender sus necesidades y deseos para poder desarrollar
productos y servicios que creen mejor valor y satisfaccién para los
clientes actuales y potenciales del mercado, lo que generan ventas y

utilidades para la empresa.

Diversos tipos de marketing en el mundo

E-mailing

Marketing de Servicios

Marketing de

Proximidad

Marketing 2.0

Marketing Internacional

Marketing Relacional

Marketing 360°

Marketing en internet

Marketing Reputacional

Marketing 1x1

Marketing Interno

Marketing Social

Marketing Corporativo

Marketing en  motores

de

Neuromarketing
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Busqueda
Marketing de Destinos Marketing Movil Telemarketing
Marketing Directo Marketing Educativo Video Marketing
Marketing de Guerrilla Marketing Participativo Wikimarketing
Marketing Industrial Marketing de Permiso

Fuente: "Fundamentos de marketing", por Philip Kotler y Gary Armstrong, 2008.

Objeto de estudio del Marketing

a)

b)

d)

Los clientes. Productos y servicios se buscan mejor y mucho mas
rapido si estos estan organizados adecuadamente, satisfacen
alguna necesidad de la gente, y la gente esta dispuesta a pagar
por ellos. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que
satisfaga una necesidad no hay empresa.

Los trabajadores de la empresa. La mayoria de las empresas
olvidan que marketing es también satisfacer las necesidades de la
gente que trabaja dentro de ellas. Buscar la satisfaccion del
personal es también fundamental.

Los accionistas. Quienes toman el riesgo esperan ver
recompensados sus esfuerzos. Una buena estrategia de marketing
debe lograr que laempresa genere utilidades para sus propietarios.
La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad.
Los esfuerzos de marketing de una empresa deben enfocarse a
satisfacer las necesidades de estos cuatro grupos de gente. Solo
entonces se podra decir que se tiene una buena estrategia de

mercado
Modelo simple del proceso de marketing
) 2 (3) @) (5)
g\ée;é?éi;::joon » Definir el * Estableqer la » Mezcla de Control del
entomo mercado estrategia de mercadotechia plan de
y entorr obijetivo Marketina marketing
economico
|

Fuente: "Fundamentos de marketing", por Philip Kotler y Gary Armstrong, 2008

29


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Producto_(econom%C3%ADa)&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Trabajador
http://es.wikipedia.org/wiki/Accionista
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estrategia_de_mercado&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estrategia_de_mercado&action=edit&redlink=1

El proceso de mercadeo consta de varias fases:

Primera fase: Marketing estratégico: La direccibn marca las
pautas de actuaciéon. Antes de producir un articulo u ofrecer algun
servicio, la direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el
mercado; es decir, cuales son los consumidores a los que se
quiere atender (mercado meta), qué capacidad de compra tendrian
a la hora de adquirir, el producto o servicio, y si éste responde a
sus necesidades. Ademas, también tienen que detectar cuales son
sus posibles competidores, qué productos estan ofreciendo y cul
es su politica de mercadeo, cuéles son los productos sustitutos y
complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias Yy
probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y los
posibles proveedores. También deben realizar un analisis interno
de la empresa para determinar si realmente cuenta con los
recursos necesarios (si dispone de personal suficiente y calificado,
si posee el capital requerido, etc.). Por ultimo se debe analizar qué
politica de distribucidén es la mas adecuada para que el producto o
servicio llegue al consumidor. Con todos los datos, la empresa
realiza un diagndéstico. Si éste es positivo, se fijan los objetivos y
se marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué
clientes se quiere dirigir y qué clase de producto quiere. El proceso
estratégico se materializa en la creacion de una propuesta de
valor, donde la empresa configura su oferta, enfocandola a
sugrupo meta a través de un proceso adecuado de Segmentaciéon
de mercado.

Segunda fase: Mezcla deMarketing (de accién):El Marketing,
es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la
demanda, que de esta forma representa un conjunto de normas a
tener en cuenta para hacer crecer una empresa. La clave esta en
saber como, donde y cuando presentar el producto u ofrecer el
servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un

plan de mercadotecnia esta seria insulsa y poco atractiva al
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publico, lo cual significaria un gasto mas para la empresa. En €0l
caso ideal, la mercadotecnia se vuelve una filosofia de
negocios de forma que en la organizacion todas las areas (y no
s6lo la de mercadotecnia) deben actuar de acuerdo con ella y
responder a las auténticas necesidades de los clientes y
consumidores.

Tercera fase: Ejecucién del programa de mercadeo: Se le
asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las
acciones planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi
como los procedimientos y las técnicas que se utilizaran.
Igualmente, deben crearse mecanismos que permitan evaluar los
resultados del plan establecido y determinar cuan efectivo ha sido.
Cuarta fase: control: Supone establecer aquellos mecanismos de
retroalimentacion y evaluacion con los que se puede comprobar el
grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las
correcciones a las que haya lugar. Algunos de los controles son:

v" control de plan anual
v'control de rentabilidad

v'control de eficiencia
v

control estratégico

Fuente(s):http://www.blogdemarketing.com/?p=19

4.1.2. Importancia del Marketing

El marketing es importante porque a través de sus herramientas busca

satisfacer las necesidades del cliente, disefiando un producto de calidad,

estableciendo precios, eligiendo los canales de distribucion y las técnicas de

comunicaciéon mas adecuadas para incrementar las ventas.

4.1.3. Historia del Marketing

Desde la aparicion del término a principios de la década de 1900 y

durante las dos décadas siguientes se desarroll6 incipientemente pero de
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forma progresiva la concepcion del marketing como disciplina académica,
tomando como base durante los primeros afios la preocupacion sobre la
distribucion, ya que durante esta época la demanda sobrepasaba la oferta,
sin embargo, a inicios de los afios 20 se comenzd a surgir entre los
estudiosos el interés de conocer las reacciones del consumidor, esto tomoé
mayor importancia luego de la crisis del afio de 1929, orient6 al marketing
hacia las ventas y no hacia la produccion y distribucion solamente como se
habia manejado en sus inicios, agregandose que se introduce el analisis
matematico como instrumento para conocer el mercado. Durante los afios
50°s se incorpora al estudio la investigacion motivacional lo cual permite
conocer variables que influyen en el estudio del marketing y su nexo con
otras disciplinas, tales como la organizacibn de empresas, psicologia, la
sociologia, las finanzas, las mateméaticas y la economia, enriqueciendo la
disciplina y mejorando el conocimiento de las empresas sobre el mercado.
La expansion del concepto del marketing continué y en los afios 70°s se
incluyé la responsabilidad social (ampliacion vertical) y la inclusion del
término para las organizaciones no lucrativas(ampliacion horizontal), ambas
han tenido un gran impacto en el estudio del marketing, intensificando desde
entonces el debate con la ampliacion horizontal sobre la existencia o
propiedad del concepto, ya que segun algunos autores consideran que la
razén del marketing es el intercambio, lo cual existe en el término comercial
sin embargo en el &mbito social no esta claramente definido, al igual la
actuacion de la competencia no se rige por las leyes tradicionales de la
oferta y la demanda, sin embargo algunos autores como Kotler, consideran
que la interaccién entre un oferente y un demandante existen a pesar de no
haber un interés econdmico y por lo tanto es marketing. Continuando con el
desarrollo de la disciplina, a finales de los 80°s muchos estudios
profundizaron el marketing, dirigidos en investigaciones en las areas de
psicologia social y en los afios 90's aplicAndose practicamente en otras
areas como la sanidad, en organizaciones no lucrativas y la ecologia,
durante estas décadas también se ha estudiado el marketing y su
componente estratégico, estos estudios tratan de enfocar la planificacién

estratégica de las organizaciones para desarrollar una orientacion

32



estratégica de marketing en donde se analiza el FODA en la empresa,
la suma de dimensiones estratégicas, la generacion de objetivos y
estrategias y el proceso de evaluacion de éstas. La conclusion fundamental
entre los autores es que el marketing unido al plan estratégico puede influir
en el entorno de la empresa y ser clave en el dinamismo, siendo el artifice
de la relacion vendedor y comprador. La definicion del marketing ha sido
tema de debate desde su aparicion distintos autores ha elaborado, en
sintesis y aunando las diferentes definiciones se puede decir que el
marketing es proceso de administracion donde se comunica y distribuye
ideas, productos y /o servicios para crear intercambios que satisfacen las

necesidades y objetivos de vendedores y compradores.

Fuente: https://es.scribd.com/doc/56433236/Resumen-Historia-Y-Teoria-del-
Marketing

4.1.4. Mix de Marketing

El marketing mix se define a si mismo como mezcla de marketing, es decir,
se trata de utilizar distintos tipos de marketing, de herramientas, de variables

para alcanzar unos objetivos fijados previamente.

Existen cuatro variables en el marketing mix, herramientas que combinadas
y bien definidas desarrollan todas las estrategias del marketing utilizado

dentro de la empresa:

4 Ps.

Producto

Plaza distribucién-Venta
Promocion

Precio

Si tomamos como ejemplo la variable precio, entenderemos como el precio

de un producto puede cambiar en funciébn de la distribucion, de la
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competencia, de la venta o de la promocion que se haya realizado sobre el
producto. Si combinamos dichas variables tomando una como referencia una

de ellas el resto cambian en funcion de ésta.

Para llegar a cumplir los objetivos preestablecidos en el plan de marketing
inicial — marketing mix — es necesario conocer y analizar en profundidad
dichas variables que inciden directamente en la produccion y en la actividad

de la empresa.

Hoy en dia el marketing mix, deja paso a otro marketing mas poderoso, a un
marketing mas directo, al marketing relacional, en el que todos los esfuerzos

se centran el consumidor final.

4.1.5. Resefia Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de

Bagazan - Historia

Por el afo de 1947, los Maestros Primarios se reunieron en su local
institucional denominado:"Asociacion Provincial de Maestros Primarios" y
trataron sobre el gran problema que existia por aquel entonces para comprar
carne de res o de cerdo en el mercado. En aquel tiempo, el mercado
funcionaba donde actualmente es el nuevo local municipal, aqui solamente
vendian carne de res y de cerdo no habia costumbre de vender otros
productos. Pero era un gran problema comprar un kilo de carne porque para
eso se tenia que hacer grandes colas desde las tres de la mafiana, muchas
veces para adquirir un kilo de mala racion. Frente a este problema, los
maestros acordaron, que los que voluntariamente quieren, pueden asociarse
para reunir un capital, para comprar reses y comercializar entre sus
asociados. No todos los maestros, se asociaron pero los pocos que formaron
la Asociacion Comercializadora de Reses lograron reunir un capital de
Treinta mil Soles Oro (S/.30,000.00) dinero que por acuerdo de sesion

entregaron al sefior Miguel Peishot Quiroz experto camalero, quien debiera
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comprar las reses en Chachapoyas y pueblos aledafos y traerlos a Rioja
para la Asociacion.

En el afio de 1957 con la presencia de maestros primarios recientemente
egresados del Instituto Superior Pedagogico con sede en la ciudad de Lima
y de las Escuelas Normales, quienes ya teniamos conocimientos sobre
cooperativismo y sus beneficios, acordamos dejar la venta de carnes y se
devolvio el dinero a los asociados. Una vez disuelta la Asociacion
Comercializadora de Carnes en la Escuela de Ponazapa y bajo la direccion
del entonces Director del Plantel Prof. Serapio Torrejon Reyna, los
profesores comentdbamos sobre la necesidad de crear una Asociacion
financiera, que nos pudiera socorrer en casos de urgente necesidad
econdmica. Es asi que en 1958 se reunieron los siguientes profesores:
Serapio Torrejon Reyna, Pablo Segundo Ruiz Mori, José Alberto Vela
Reategui, Carlos Alberto Mesiia Lopez, Manuel Anibal Guillena Arana,
Felicia Reategui Tafur y Luz Elena Reategui Chavez. Elegimos Director de
debates al Prof. Serapio Torrejon Reyna despues de discutir ampliamente
sobre la materia acordamos formar la asociacion denominada: "CAJA DE
AHORROS Y AYUDA MUTUA" (No podiamos utilizar el nombre de
cooperativa por no contar con los requisitos de ley). Institucién que serviria
para ahorrar dinero y prestarse entre sus asociados. De inmediato se
procedié a elegir la Junta Directiva conformada de la siguiente manera:
Presidente, José Alberto Vela Reéategui; Secretario, Manuel Anibal Guillena
Arana; Tesorero, Serapio Torrejon Reyna. Esta institucion funciono a la
perfeccion desde 1958 hasta el 30 de octubre del afio 1963, fecha en que se
fundd la Cooperativa de Ahorro y Crédito "Santo Cristo de Bagazan". La
Caja de Ahorros y Ayuda Mutua poco a poco iba haciéndose publica y
ganando prestigio por los beneficios que daba a sus asociados, razon por la
cual los asociados iban en aumento; no se tenia empleados rentados en esa

época. El cuerpo Directivo la administraba "en forma ad honoren”.

Sesionaban en diferentes centros educativos y muchas veces en su local

sindical, otras veces en el local que quedaba adjunto a las oficinas de la
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Supervision Escolar que asi se llamaba en esos tiempos. Las aportaciones
mensuales eran de dos soles de oro (SI. 2.00) que se entregaba
directamente al tesorero en su propio domicilio quien extendia un recibo
hecho a maquina de escribir. Los préstamos se daba al socio que mas
necesitaba, en especial al que tenia que viajar a la ciudad de Lima por
motivos de enfermedad, se cobraba un interés mensual del 2% la devolucion
al principio era el integro mas los intereses: posteriormente se acordd

devolver en armadas mensuales cobrando los intereses sobre el saldo.

Estos son los origenes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito "SANTO
CRISTO DE BAGAZAN", hasta que en el afio de 1963, en su primer
gobierno, el Arquitecto Fernando Belaunde Terry promulgé un Decreto
Supremo, con el que facultaba la creacién de cooperativas de todo tipo con
un minimo de cincuenta (50) asociados: merced a este decreto, la Junta
Directiva de la "Caja de Ahorros y Ayuda Mutua”, inmediatamente sesiono y
nombré al socio Pablo Segundo Ruiz Mori, quien debiera viajar de inmediato
a la ciudad de Lima y hacer las coordinaciones del caso ante la Federacion
Nacional de Cooperativas de Crédito del Pert, (FENACREP), a fin de recibir
asesoramiento para la fundacion de nuestra nueva institucién. El suscrito
regres6 de inmediato trayendo bastante material (formularios) para ser
llenados y enviados de inmediato a la ciudad de Lima. Rapidamente se
llenaron todos los formularios requeridos y se envié al socio José Alberto
Vela Reategui, a la ciudad de Lima llevando toda la documentacién
solicitada quien dentro de muy pocos dias regresé muy contento
acompafiado de un miembro de la FEDERACION NACIONAL DE
COOPERATIVAS DE CREDITO DEL PERU (FENACREP) y el 30 de octubre

del afo 1963, se funda la institucion

36



ORGANIGRAMA

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
SANTO CRISTO DE BAGAZAN

Asistente de Gerencia Gerencia
General

Asist. de Redes
::MTJ
MIL:{WJ
Gerencia Gerencia
de Administracién de Riesgos

Estrategias de Marketing.

Lainfiesta J. (2013) Apuntes sobre la teoria de la estrategia. Se puede definir a la
estrategia como "ciencia y arte de concebir, utilizar y conducir medios (recursos
naturales, espirituales y humanos) en un tiempo y en un espacio determinado

para alcanzar y/o mantener los objetivos establecidos por la politica".
Alfred Chandler Jr. (2000) precisa que "estrategia es determinar los objetivos y las

metas fundamentales a largo plazo, adoptar politicas correspondientes y asegurar

los recursos necesarios para llegar a esas metas".
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El concepto de estrategia inicid en el campo militar hace mas de ochenta afos,
pero este concepto aplicado al &rea econdmica y administrativa con la aplicacion
de la teoria de juegos creada por Von Neumann y Morgenstern en el afio 1944.
Las estrategias se pueden definir de miles de maneras. A continuacion se

presentan una serie de definiciones elaboradas por diversos autores reconocidos:

Menguzzatto y Renau (1995) aportan la idea de que ésta "explicita los objetivos
generales de la empresa y los cursos de accion fundamentales, de acuerdo con
los medios actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr la insercién de

ésta en el medio socio econémico".

George Morrisey (1993) aporta que "el término estrategia suele utilizarse para

describir como lograr algo.

Para Drucker (2000), la estrategia requiere que los gerentes analicen su situacion
presente y que la cambien en caso necesario, saber que recursos tiene la

empresa y cuales deberia tener

A. Chandler (2006), la estrategia es el elemento que determina las metas basicas

de la empresa, a largo plazo, asi como la adopcién de cursos de accién

A Beaufre (1970), manifiesta que la estrategia es el arte de hacer que la fuerza
ocurra para alcanzar las metas de la politica es decir la finalidad de la estrategia
es alcanzar los obijetivos fijados por la politica ,utilizando lo mejor posible los

medios de que se dispone.

R. Andrews (2000), indica lo siguiente. Estrategia es el patron de los principales
objetivos y metas y las politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas,
establecidas de tal manera que definan a en qué clase de negocio esta o quieres

estar la empresa y que clase de empresa es 0 quiere ser.

4.1.6. Finalidad de la Estrategia.
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Ruiz A. (2008) Estrategia y Tactica, la finalidad de la estrategia es alcanzar y/o
mantener los objetivos fijados por la politica, utilizando lo mejor posible los medios
gue se disponen. Una estrategia es catalogada de buena si se consigue con ella
alcanzar los objetivos previstos por la politica y si en ella ha habido economia de
esfuerzos. Los objetivos pueden ser ofensivos, defensivos o simplemente de

mantener el status quo.

El alcanzar o mantener los objetivos, implica doblegar la voluntad del adversario,
esto es una decision. La decision es pues la consecucion de los objetivos a costa
de la voluntad del adversario y de los factores exdgenos y enddgenos que

intervienen en dicha decision.

4.1.7. Medios de la Estrategia:

Musachi M. (2003) citado en el Modulo | escenarios futuros y estrategia
empresarial. Se entiende por medios, toda la gama de recursos materiales,
espirituales y humanos, con que se cuenta para poner en ejecucion una decision.
El poder de un sujeto estratégico esta en funcion de los medios de los cuales

dispone para conseguir sus objetivos.

La eleccion de los medios, en términos de cantidad, calidad y direccionalidad,
esta condicionada a la situacion vivida y al objetivo que se espera alcanzar. Se
tiene que considerar aquello que se denomina la esencia de la estrategia: la
vulnerabilidad del adversario y nuestro poder; esto se expresa en las acciones
propias dirigidas sobre las vulnerabilidades del adversario, empleando los medios
adecuados a estas vulnerabilidades, de acuerdo a las posibilidades y limitaciones,

previendo las reacciones adversas para preparar las acciones de réplica.
Justamente la estrategia se convierte en arte, en el momento en que el individuo

utilizando tan poderoso instrumento aplica con eficacia los medios disponibles

para conseguir un obijetivo.
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4.1.8. Los Modelos Estratégicos:

Musachi M. (2003) citado en el Modulo | escenarios futuros y estrategia
empresarial Como se ha visto en las lineas anteriores medios, espacio, tiempo,
objetivo, libertad de accion, vulnerabilidad del adversario son los ejes de la
estrategia; pues bien, en base a estos elementos constitutivos, es que se han
desarrollado cinco (5) modelos estratégicos como una sintesis de comprension de
las diferentes alternativas como guia que se pueden utilizar en una situacion

concreta.

a. Amenaza directa: cuando los medios son muy potentes, el objetivo es
modesto y se goza de libertad de accion, la sola amenaza de esos medios
puede llevar al adversario a aceptar las condiciones que se le quiere imponer,
y a renunciar a sus pretensiones de modificar la situacion existente.

b. Presion Indirecta: cuando los medios son escasos para constituir una
amenaza decisiva, el objetivo es modesto y la libertad de accién es reducida,
se buscara la decision mediante acciones mas o menos amenazantes de
caracter politico, econémico o psicosocial.

c. Acciones sucesivas: cuando los medios son escasos, el objetivo importante
y la libertad de accion reducida, se buscara la decisibn mediante una serie de
acciones sucesivas, combinando, si fuera preciso, la amenaza directa y la
presién indirecta con acciones de fuerza limitada.

d. Lucha Total Prolongada: Si la libertad de accién es grande y escasa los
medios disponibles, ademas de medios rusticos y la técnica de guerrilla
utilizada, obligara al adversario a un esfuerzo mucho mas considerable que
no podra sostener indefinidamente.

e. Lucha Frontal: Cuando los medios son potentes, el objetivo es importante y
la libertad de accion reducida, se buscara la decision mediante un conflicto

violento y si es posible de corta duracion.
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4.1.9. Estrategias de Marketing

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”

Estrategia del lider.

Segun Kotler el lider, es aquella empresa que ocupa el primer puesto de
cuota de mercado, la estrategia estd marcada por actuaciones que le hagan
seguir siendo lider para ello emprenden 3 tipos de actuaciones:

1. Estrategias para expandir la demanda global.

Quiere expandir la demanda genérica del producto (si somos nike, que se

haga mas deporte) hay 3 maneras:

a) Atraer nuevos usuarios: atraer clientes que no conozcan el producto.

b) Buscar nuevos usos para el producto: produccion estratégica.

c) Buscar un mayor uso: la compra que pueda hacer cada usuario del
producto, se puede lograr mediante innovacion y ampliando la gama de

productos.

2. Estrategias para proteger su cuota de mercado.

Se realiza mediante acciones ofensivas (lideres en innovacion) y defensivas
(el lider siempre va a ser atacado, por lo que realizard estrategias de

defensa) Hay distintos tipos:
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a) Posicidn fortificada: construir defensas en todo nuestro territorio. Implica
reforzar distintos aspectos de nuestra area de negocio.

b) Defensa de flancos: reforzar y defender los puntos débiles.

c) Pre-defensa o defensa preventiva: ataques preventivos que puede
realizar el lider, el objetivo es desalentar al oponente mediante acciones
de guerrillas, actuaciones diversas para evitar ser atacador.

d) Defensa de contraofensiva: respuesta que damos cuando somos
atacados, atacando con otro ataque.

e) Defensa movil: cambiar una posicion fortificada con un traslado a otro
territorio. Supone ampliacion de mercado, lanzar nuevos productos
sustitutos o incluso puede suponer diversificacion total.

f) Defensa de contraccidn-retirada: supone dejar algunos territorios para

concentrar fuerzas en mercados donde se puede ser lider.

3. Estrategias para incrementar sus cuotas de mercado.

Algunos estudios dicen que la relaciébn entre cuota y rentabilidad es
directamente proporcional, es posible que pueda existir un nivel de cuota
donde los costes sean mayores que los ingresos para ello los lideres antes
de aumentar la cuota de mercado tienen que estudiar si va a aumentar la
rentabilidad. La cuota de mercado aumenta cuando: no hay economias de
escala, segmentos poco rentables, cuando al cliente le gusta cambiar de
proveedor, etc. En estos casos no seria conveniente para el lider aumentar

la cuota de mercado.

Estrategia del retador.

Segun Kotler el objetivo es desarrollar distintos ataques para conseguir el

liderazgo, tiene que concretar los siguientes elementos:
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a) Ataque frontal: la misma estrategia que el lider. Es la estrategia mas
arriesgada y la que requiere de mas recursos Ademas para tener éxito
debemos tener mas recursos que el lider.

b) Ataque de flancos: puntos débiles del lider, zonas geogréficas,
segmentos gque no estén bien atendidos por el lider, o bien necesidades
que el lider no atiende. Es una estrategia que no tiene mas éxito que la
anterior.

c) Ataque envolvente: ataque en flancos pero a gran escala. Ataca los
puntos débiles de sorpresa. Debemos explorar al maximo nuestra
ventaja, es una estrategia bastante efectiva.

d) Ataque de rodeo o bypass: es la mas indirecta, consiste en olvidar al
oferente y centrarse en otros mercados implica diversificar, es un tipo de
ataque muy frecuente en los sectores de alta tecnologia.

e) Ataque de guerrillas: tiene como finalidad desmoralizar al atacado.
Pequefios atagues en distintos territorios, sin que se pueda prever la

actuacion. No se puede utilizar como Unica estrategia.

4.2. Marco conceptual.

Cohesién: Dado por el mayor consenso de ideas y el entendimiento mutuo
que se obtiene durante el proceso de planeamiento. Cuanto mas tiempo y
concentracion se dedique habra mayor depuracién de ideas y mayor

concordancia de enfoques.

Direccion: Expresado en el Plan Estratégico. Cuanto mas simple sea este

documento, mas facil sera de comunicar, de entender, de implantar y de controlar.
Estrategia: Es definida como la determinacién de las metas y objetivos basicos a

largo plazo en una empresa, junto con la adopcion de cursos de accion y la

distribucion de recursos necesarios para lograr estos propositos.
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Frecuencia de Consumo: Para profundizar mas en el comportamiento de
los consumidores respecto a la marca, hemos de determinar la frecuencia de
uso de la marca por parte de los consumidores, su comportamiento por
segmentos de edad, y su comparativa con la media del mercado y como

minimo la marca lider.

Marketing: Segun Philip Kotler, el padre del marketing, marketing es;“el
proceso por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios”. Su definicion mas conocida es. “El
concepto de Marketing se trata de una orientacion filosofica o sistema de
pensamiento, de la direccibn que sostiene que la clave para alcanzar las
metas de la organizacién reside en averiguar las necesidades y deseos del
mercado objetivo (direccion analisis) y en adaptarse para ofrecer (direccion
operativa) las satisfacciones deseadas por el mercado, de una manera,

mejor y mas eficientemente que la competencia.

Notoriedad de la Marca: Nos indica el grado de conocimiento que tiene un
mercado al respecto de una marca es decir, del total de consumidores

cuantos conocen nuestra marca.

Producto: Segun Kotler es todo aquello tangible o intangible que se ofrece a
un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad. Entre las estrategias de este factor estan:incluir nuevas
caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades. Nuevas funciones y atributos al producto, darle un nuevo disefo,
nuevo empague, nuevos colores, nuevo logo. Lanzar o ampliar la linea de

producto. Lanzar una nueva marca. Etc.

Precio: Segun Kotler es el monto de intercambio asociado a la transaccion,

es la valoracion del producto. Como estrategias dentro de este factor.

44



Plaza: Segun Kotler es como se distribuye el producto, como llegara al
cliente, donde comercializarlo, canales logisticos y de venta para lograr que

el producto llegue.

Promocién: Segun Kotlerson todas las acciones hechas para que el
mercado conozca la existencia del producto o marca como: la comunicacion,

la publicidad, promocion de venta, relaciones publicas, la venta.

Posicionamiento: Segun Kotler, “La posicion de un producto es la forma
como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es
el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con

los otros productos de la competencia”.

Perfil Sociodemogréfico: Este indicador nos muestra el perfil de cliente que
se declara consumidor de nuestra marca en comparacion con la media del
mercado en el segmento, destacando pues, datos de como se posiciona la
marca en relacion a variables socio demogréaficas como sexo, edad, clase

social, y zona geografica, etc.
PurchaseFunnel: (Tanel de Compra) es un indicador sumamente Gtil para

explicar el comportamiento de los consumidores respecto a nuestra marca

partiendo de la notoriedad total de la misma.
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CAPITULO V

METODOLOGIA
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V. METODOLOGIA

1.1. Hipotesis.

Si se elabora una estrategia de marketing, que tenga en cuenta la relacion
entre las metas a corto, mediano y largo plazo y su relacion con la
competencia empresarial, entonces se contribuye al posicionamiento en el

mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan.

1.2. Variables.

En esta presente investigacion se busca medir la: “Influencia de las
estrategias de marketing en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santo Cristo de Bazan- agencia Chiclayo”.

Por lo tanto se puede diferenciar dos tipos de variables:

1.2.1. Variable Independiente:

La variable independiente supone ser la causa del fenomeno estudiado, se
identifica como causa o0 antecedente, es por ello que en la presente

investigacion, la variable independiente viene a ser:

Estrategia de marketing

1.2.2. Variables dependientes:
Hayman, la define como propiedad o caracteristica que se trata de cambiar

mediante la manipulacion de la variable independiente. La variable
dependiente es el factor que es observado y medido para determinar el
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efecto de la variable independiente. Son los efectos o resultados del

fendmeno que se intenta investigar.

En la presente investigacion la variable dependiente es:

Posicionamiento.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES“ESTRATEGIA DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SANTO CRISTO DE BAGAZAN”

VARIABLE DIMENSION SUB DIMENSION INDICADOR PREGUNTA
Que es lo que mas le gusta de una instituciéon
PRODUCTO Caracteristicas del producto | Financiera
PRECIO
En qué zona le gustaria este ubicada, la
CENTRADAS PLAZA Punto de ventas Cooperativa.
Qué campafas o promociones conoce o ha
participado de la cooperativa de ahorro y crédito
) Promociones de la coopac | Santo Cristo de Bagazan. (RESP MULTIPLE)
PROMOCION Santo Cristo De Bagazan.

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

DE PARTICIPACION

Participacion de mercado

*Porcentaje de participacion de la Cooperativa
Santo Cristo De Bagazan en el mercado
Chiclayano en comparacion con otros mercados
(datos ya obtenidos)

E. DE
SEGMENTACION

Caracteristicas de Publico
objetivo

Marque con una X el grado de las siguientes
caracteristicas en su institucion financiera en la
que usted es cliente principal. 2-¢Cuales
considera usted que deberian ser las
caracteristicas que debe tener una cooperativa de
ahorro y crédito?

E. DE
POSICIONAMIENTO

Estrategia ofensiva

Cuando usted escucha acerca de la cooperativa
Santo Cristo de Bagazan, ¢,qué es lo primero que
se le viene a la mente?

Estrategia retadora

Si nos compara con la competencia, ¢,en qué
posicién nos ubicaria?

Estrategias de ataque

Como definiria en pocas palabras su institucion
micro financiera que conoce.
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POSICIONAMIENTO

FUNCIONAL 1
Sexo Marque su sexo al cual pertenece
Edad Marque el rango de su edad:
PERFIL Estado civil Marque con una “X” su estado civil

SOCIODEMOGRAFICA

Nivel de estudios

Marque con una “X” el grado de instruccién

Zona geografica

Marque su lugar de residencia

En qué zona le gustaria este ubicada, la
Cooperativa.

NOTORIEDAD DE LA
MARCA

Avisos publicitarios

Qué campafas o promociones conoce o ha
participado de la cooperativa de ahorro y crédito
Santo Cristo de Bagazan. (RESP MULTIPLE)

Presencia en eventos

TUNEL DE COMPRA

Conocimiento de la
cooperativa

¢,Cudl de los servicios de la cooperativa de ahorro
y crédito Santo Cristo de Bagazan utiliza con
mayor frecuencia?

Con una X marque el grado de conocimiento que
tiene en relacion a las siguientes entidades
financieras

FRECUENCIA DE

¢,Cada qué tiempo visita la cooperativa de ahorro

COMPRA y crédito Santo Cristo de Bagazan?
Frecuencia de compra
1.-Cual cree que son nuestras fortalezas de la
cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de
VALORACION Bagazan, 2.- ¢Dell al5, que valoracion le

pondria a los siguientes atributos de la cooperativa
de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan?
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1.3. Metodologia.
1.3.1. Tipo de Estudio.

El enfoque de la presente investigacion es de tipo mixta, es decir tanto
cualitativa como cuantitativa, lo que implica un proceso de recoleccion,
analisis y vinculacion de datos cualitativos y cuantitativos en un mismo
estudio o una serie de investigaciones para poder responder al

planteamiento realizado.

La meta de la investigacibn mixta no es reemplazar a la investigacion
cuantitativa ni a la investigacién cualitativa, sino utilizar las fortalezas de
ambos tipos de investigaciébn combinandolas y tratando de minimizar sus

debilidades potenciales.
1.3.2. Disefio:

El presente trabajo de investigacion es DESCRIPTIVO, TRANSVERSAL,
PROPOSITIVO

X,
Yo

M—*"

M = Muestra=socios
Xo= Estrategias de marketing
Yo= Posicionamiento

R= Relacion
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1.4. Poblacién y muestra.

Poblacién: Habitantes de la ciudad de Chiclayo, comprendidos entre los 12
y 74 afios de edad. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
son aproximadamente 260, 948 habitantes.

Muestra:

La muestra es la que puede determinar la problemética ya que les capaz de
generar los datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso.
Afirma que la muestra “ es el grupo de individuos que se toma de la
poblacion, para estudiar un fenémeno estadistico” (Tamayo, T. Y Tamayo, M
1997, p.38)

Sera tomada utilizando procedimientos aleatorios y técnicas estadisticas. De
lo indicado se desprende que soélo se investigaran los habitantes de la
ciudad de Chiclayo elegibles en la muestra, siendo los resultados obtenidos

generalizados al numero total de ellos.

Para determinar el tamafio de la muestra aplicaremos las

siguientes formulas:

e?(N-1)+Z:2p*q

n = Tamafo de la muestran = ¢,?

N = Total de la poblacién N = 260, 948
p = Probabilidad de que sucede el evento zv = 1.96
g = 1-p. Probabilidad que no suceda el evento = 0.5

d = Margen de error de muestreo g=05
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Z= Valor correspondiente al nivel de confianza = 5%

La muestra elegida para el presente trabajo de investigacion sera de 384

personas.

1.5. Método de investigacion

La presente investigacion se desarrollara en la ciudad de Chiclayo,
observando el afio 2018, que es el periodo de ejecucion delas estrategias de
marketing que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan,
emplea para buscar el posicionamiento que se desea en la ciudad de

Chiclayo.

1.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

Las técnicas que se van a utilizar son:

Entrevistas: Se realizaran de forma de didlogos y/o conversacion para
encontrar las debilidades y fortalezas de la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan, la cual servira para recoger informacién acerca de la percepcion
del servicio que ofrece, seran preguntas abiertas, de modo que el cliente
pueda dar algunas sugerencias acerca de los problemas que ha encontrado
durante el servicio y que posibles soluciones podria considerar, para

descubrir sus motivaciones.

Encuesta: Es una de las técnicas mas utilizadas para recopilar informacion
primaria y tal vez la mas facil de aplicar. Brinda mucha informacion de
cualquier universo en corto tiempo. Consiste en formular una serie de
preguntas referentes a un tema. Se lo realiza como una forma de sondear la

opinién publica respecto a un tema.

La encuesta esta conformada por 18 items, y se encuentra estructurada en 4

partes, la primera que se aboca a recopilar datos generales como edad,
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sexo, nivel de estudio, zona de residencia; la segunda parte busca conocer
el posicionamiento de las entidades financieras en general, la tercera, va
abocada a conocer las preferencias de las entidades financieras,
especificamente cooperativas y la cuarta viene a ser el andlisis de las

estrategias de marketing aplicadas por la cooperativa durante en 2013.

1.7. Métodos de analisis de datos.

En la presente investigacion utilizaremos como procesador de datos el
programa SPSS, la cual nos facilita para crear un archivo de datos y
archivos electronicos, SPSS permite capturar y analizar datos sin necesidad
de depender de otros programas estadisticos, como también es posible
transformar una base de datos creado de Excel en una base de datos SPSS.
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CAPITULO VI

LIMITACIONES DEL ESTUDIO
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6.1. Limitaciones del Estudio

El presente estudio de investigacion no se han presentado limitaciones
ya que lainformacion obtenida ha estado al alcance ya sea por internet
o libros.

De igual forma se realizaron los estudios de investigacion considerando
tiempos, aptitud, credibilidad, honestidad, confiabilidad de todos los
encuestados.

Se realizaron las encuestas y se analizaron los resultados sin ningun tipo de

limitaciones.
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CAPITULO VII
PRESENTACION Y DISCUSION DE

LOS RESULTADOS
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1.1. Descripcion.

ENCUESTA APLICADA A LOS HABITANTES DE LA CIUDAD DE

1. Marque el rango de su edad.

CHICLAYO

Tabla N° 01

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a su rango de edad
Variable Frecuencia Porcentaje

18- 30 afios 171 45%

31 -40 afios 117 30%

41 a 50 afios 58 15%

51 -60 afios 32 8%

Mayor a 60 6 2%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= 18-30afios = 31-40afos

Figura 01
Titulo: Rango de Edad
Fuente: Elaboracion Propia

2%

45%

41 a50afos =51-60afios = Mayora60

Andlisis.En el presente cuadro se puede apreciar que el 45% de los
encuestados sus edades son de 18 a 30 afos, 30% entre 31 a 40 afos, 15%

entre 41 a 50 afios, 8% entre 51 a 60 afios y el 2% mayor a 60 afios.
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2. Marque el sexo al cual pertenece.

Tabla N° 02

Porcentaje de personas encuestadas con respecto al seo al
cual pertenecen

Variable Frecuencia Porcentaje
Masculino 215 56%
Femenino 169 44%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

44%

56%

= Masculino = Femenino

Figura 02
Titulo: Sexo
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. Se puede apreciar que el 56% de los encuestados son hombre y

44% son mujeres.

59



3. Marque con una “X” su estado civil.

Tabla N° 03
Porcentaje de personas encuestadas con respecto a su estado civil
Variable Frecuencia Porcentaje

Soltero 148 39%
Casado 133 35%
Conviviente 91 24%
Divorciado 8 2%
Viudez 4 1%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

2% 1%

= Soltero = Casado = Conviviente = Divorciado = Viudez

Figura 03
Titulo: Estado Civil
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. En el presente cuadro se puede apreciar que el 39% de los
encuestados son solteros, el 35% casados, el 24% convivientes, divorciados
2% y viudo 1%.
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4. Marque con una “X” el grado de instruccion.

Tabla N° 04

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a su grado de

instruccion

Variable N %
Primaria 18 5%
Secundaria 297 7%
Técnica 40 10%
Universitaria 29 8%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

8% 5%

= Primaria = Secundaria Técnica = Universitaria

Figura 04
Titulo: Grado de Instruccion
Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis. Se puede observar que el 77% de los encuestados tienen

estudios de secundaria, el 10% estudios técnicos, 8% estudios universitarios
y 5% estudios de educacion primaria.
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5. Marque su lugar de residencia.

Tabla N° 05
Porcentaje de personas encuestadas con respecto a su lugar de
residencia

Variable Frecuencia Porcentaje
La victoria 71 18%
Chiclayo 235 61%
José L. Ortiz. 3 1%
Lambayeque 37 10%
Ferrefiafe 24 6%
Pimentel 7 2%
Santa Rosa 2 1%
Monsefl 5 1%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

61%

= Lavictoria = Chiclayo = José L. Ortiz. = Lambayeque

= Ferrefiafe = Pimentel = Santa Rosa = Monsefu

Figura 05
Titulo: Lugar de Residencia
Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis. El 61% de los encuestados son de la ciudad de Chiclayo, el 18%
es de la Victoria, asi mismo Lambayeque con 10%, Ferrefiafe con
6%seguido de Pimentel y de otros distritos.
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6. ¢Cual de estas instituciones micro financieras conoce?

Tabla N° 06

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a que institucion
microfinanciera conoce

Variable Frecuencia Porcentaje

Coopac Santo Cristo de Bagazan 77 20%
CMAC. Piura 98 26%
Caja Trujillo 74 19%
Financiera Edyficar. 61 16%
Edpyme alternativa. a7 12%
CoopacTuman 27 7%

Otras 0 0%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracién Propia

7% 0%

12?. 20%
16% '
\\‘/6%

19%

= Coopac Santo Cristo de Bagazan = CMAC. Piura

= Caja Trujillo = Financiera Edyficar.
= Edpyme alternativa. Coopac Tuman
= Otras

Figura 06
Titulo: Institucién Microfinanciera que conoce
Fuente: Elaboracion Propia

Analisis. Después de haber realizado la encuestada, se puede decir que la
entidad financiera que mas conoce la poblacion encuestada es la CMAC
Piura, seguida por Coopac Santo Cristo de Bagazan, luego Caja Truijillo,
Edificar, Alternativa y Coopac Tuman.
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7. Que es lo que més le gusta de unainstitucién Financiera.

Tabla N° 07

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a que le gusta de una
institucion financiera

Variable Frecuencia Porcentaje
Tasa de interés 234 61%
Servicio rapido 14 4%
Calidad de servicio 73 19%
Infraestructura 5 1%
Lenguaje sencillo 3 1%
Promociones 0 0%
Fiabilidad 55 14%
Horarios 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= Tasa de interés = Servicio rédpido Calidad de servicio
= |nfraestructura = Lenguaje sencillo Promociones
= Fiabilidad = Horarios = Otros

Figura 07

Titulo: Que le gusta de una Microfinanciera
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. Como podemos apreciar la preferencia de los encuestados por una
institucion financiera es en primer lugar con el 61% es por las tasas de
interés, seguido del 19% de los encuestados que las prefieren por la calidad
del servicio que brindan, el 14% por la fiabilidad, y con un 4% las prefieren

por la rapidez del servicio.



8. Como definiria en pocas palabras su institucién micro financiera que

conoce.

Tabla N° 08

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a cémo define la institucion
financiera que conoce

Variable Frecuencia Porcentaje
Buena calidad de servicio. 109 28%
Rapidez en otorgar de créditos 275 72%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracién Propia

72%

= Buena calidad de servicio. Rapidez en otorgacion de créditos

Figura 08
Titulo: Como define su institucion Financiera
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. De acuerdo a los resultados de la encuesta, podemos ver que el
72/ de personas encuestadas la define como una institucion rapida en
otorgar créditos, y el 28% de encuestados restantes la definen como una
institucion que brinda una buena calidad de servicio
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9. Qué caracteristica posee la institucién financiera en la que usted es
cliente principal.

Tabla N° 09

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a las caracteristicas de la
institucion Financiera

Variable Frecuencia Porcentaje
Calidad de Atencién 108 28%
Rapidez 57 15%
Cortesia 37 10%
Promociones 15 4%
Buena tasas de interés 162 42%
Accesibilidad del local 0 0%
Horarios de atencion 5 1%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

0% 1%

‘ 28%

. 15%

4% 10%
Calidad de Atenciéon = Rapidez = Cortesia
= Promociones = Buena tasas de interés = Accesibilidad del local

= Horarios de atencién

Figura 09
Titulo: Caracteristica de la institucién Financiera
Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis. Como podemos apreciar, el 42% de personas encuestadas
sefalaron a la tasa de interés como la principal caracteristica, luego el 28%
manifestd que la calidad de atencién, el 15% menciono a la rapidez,
mientras que el 10% de personas encuestadas respondié que la cortesia,
seguidos de las promociones y los horarios de atencion.
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10.Qué caracteristicas debe tener una cooperativa de ahorro y crédito

Tabla N° 10

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a las caracteristicas
de una cooperativa de ahorro y crédito

Variable Frecuencia Porcentaje
Buenos Intereses 190 49%
Servicio rapido 160 42%
Ambiente agradable 16 4%
Lenguaje sencillo 8 2%
Proyeccion social 10 3%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracién Propia

3%

4% 2%

49%

42%

Buenos Intereses = Servicio rdpido = Ambiente agradable

= Lenguaje sencillo = Proyeccién social

Figura 10
Titulo: Caracteristica de una Cooperativa de Ahorro y Crédito
Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis: Como podemos apreciar, la gran mayoria, es decir el 49% de las
personas encuestadas manifestaron que es sin duda los buenos intereses,
seguido del 42% de la rapidez del servicio, seguido del ambiente agradable,

la proyeccion entre otras.
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11. Conoce la Coop Sto. Cristo de Bagazan

Tabla N° 11

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a si conocen la
Cooperativa Santo Cristo de Bagazan

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 194 51%
No 190 49%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= Si = No

Figura 11
Titulo: Que tanto conocen la Coop. Sto. Cristo de Bagazan
Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis: Ante esta interrogante, tenemos que el 51% de personas
encuestadas respondieron que si conocen a la cooperativa mientras que el
49% respondieron no conocer la cooperativa.
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12.En qué zona le gustaria que este ubicadalaCoop Sto. Cristo De
Bagazan.

Tabla N° 12

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a la zona que
le gustaria que este la Coop. Sto. Cristo de Bagazan

Variable Frecuencia Porcentaje
Chiclayo 167 43%
Ferrefiafe 91 24%
Lambayeque 126 33%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

Reparticion de Panetones = Sorteo de Autos = TOTAL = =

Figura 12
Titulo: Zona donde le gustaria que este la Coop. Sto. Cristo de Bagazan
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis: Ante la pregunta formulada, podemos ver que el 43% de personas
encuestadas manifiestan s preferencia por Chiclayo, seguido de un 33% de
encuestados que respondieron por Lambayeque, mientras que solo el 24%
de los encuestados respondié que Ferrefafe.
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13.Qué campafias o promociones conoce o0 has participado de

cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan.
Tabla N° 13

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a las campafias
y promociones que conoce

Variable Frecuencia Porcentaje
Reparto de Panetones 151 39%
Sorteo de Autos 233 61%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= Reparticion de Panetones = Sorteo de Autos

Figura 13
Titulo: Campafias y Promociones
Fuente: Elaboracién Propia

Analisis.Como podemos apreciar dentro de las campafias 0 promociones
donde han participado, el 61% de los encuestados participo o conoce sobre
el sorteo de autos por ahorro a plazo fijo y el 39% ha participado en el

reparto de Panetones por fiestas navidefias.
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14.Si nos compara con la competencia, ¢en qué posicion nos ubicaria?

Tabla N° 14

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a nuestra posicion frente
a la competencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Igual especialidad 14 4%
Mejor calidad de atencién 57 15%
Iguales tasas 21 5%
Mejores tasas 219 57%
Iguales promociones y premios 43 11%
Mejores promociones y premios 30 8%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

8% 4%

15%

5%

57%

= |gual especialidad = Mejor calidad de atencion
= |guales tasas = Mejores tasas

= |guales promociones y premios Mejores promociones y premios

Figura 14
Titulo: Posicion Frente a la Competencia
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis.Ante esta interrogante, podeos apreciar que el 57% de las
personas encuestadas menciona que por tener mejores tasas, el 15%
menciona que mejor calidad de atencioén, el 11% menciona que se tienen
iguales promociones y premios mientras que el 8% respondié que mejores
promociones y premios.
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15.¢,Cuél de los servicios de la cooperativa de ahorro y crédito Santo

Cristo de Bagazan utiliza con mayor frecuencia?

Tabla N° 15

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a los servicios que usa
con mas frecuencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Ahorro 29 8%
Crédito 350 91%
Asesoramiento del analista 5 1%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= Ahorro = Crédito Asesoramiento del analista

Figura 15
Titulo: Servicios que usa con frecuencia
Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis. Tenemos que el 91% de las personas encuestadas manifesto que
el servicio que usa con mas frecuencia es el crédito, seguido de los ahorros
con un 8% y finalmente el servicio de asesoramiento de los analistas con
1%
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16.¢,Cada qué tiempo visita la cooperativa de ahorro y crédito Santo

Cristo de Bagazan?

Tabla N° 16

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a cada que
tiempo visita la cooperativa

Variable Frecuencia Porcentaje
Diario 14 4%
Semanal 43 11%
Mensual 311 81%
Semestral 16 4%
Anual 0 0%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

4% 0% 4o
81% & 11%

= Diario Semanal Mensual = Semestral = Anual

Figura 16
Titulo: frecuenciacon que visita la cooperativa
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. Con respecto a esta interrogante, podemos ver que el 81% de las
personas encuestadas respondié que mensualmente visita la cooperativa, el
11% lo hace semanalmente, mientras que el 4% lo hace semestralmente y
diario respectivamente.
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17. Cual de los siguientes atributos encuentra usted en la cooperativa

de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan

Tabla N° 17

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a los atributos de la
cooperativa

Variable Frecuencia Porcentaje
Atencién Réapida 18 5%
Servicio Garantia 22 6%
Cortesia del Personal 13 3%
Intereses Razonables 331 86%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

86% 5% 6%

Atencion Rapida = Servicio Garantia

= Cortesia del Personal = Intereses Razonables

Figura 17
Titulo: Atributos de la cooperativa
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. Como podemos apreciar el 86% de las personas encuestadas
respondié que los intereses son razonables, el 6% que brinda un servicio de
garantia, el 5% la atencion rapida y solo el 3% de las personas encuestadas
respondié que la cortesia del personal.
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18.Cuél cree que son nuestras fortalezas de la cooperativa de ahorro y

crédito Santo Cristo de Bagazan.

Tabla N° 18

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a las fortalezas
de la cooperativa

Variable Frecuencia  Porcentaje
Tasas de Interés 250 65%
Calidad de servicio 64 17%
Ubicacion 43 11%
Atencién rapida 27 7%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= Tasas de Interés = Calidad de servicio Ubicacion = Atencion rapida

Figura 18
Titulo: Fortalezas de la cooperativa
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. Como podemos apreciar, el 65% de personas encuestadas
respondié que las tasas de interés, el 17% la calidad del servicio, el 11% la
ubicacion, mientras que solo el 7% de las personas encuestadas respondié
la atencién rapida
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19.Cual cree que son nuestras debilidades de la cooperativa de ahorro y
crédito Santo Cristo de Bagazan.

Tabla N° 19

Porcentaje de personas encuestadas con respecto a las debilidades de la cooperativa

Variable Frecuencia Porcentaje
Solo cuenta con una agencia 152 40%
No contar con fondo de seguro de depésito SBS. 58 15%
Reducido nimero de personal 37 10%
No contar con cajeros electronicos. 137 36%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Elaboracion Propia

= Solo cuenta con una agencia
= No contar con fondo de seguro de depdsito SBS.
Reducido nimero de personal
= No contar con cajeros electrénicos.
Figura 19

Titulo: Debilidades de la cooperativa
Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis. Ante esta interrogante, podemos apreciar que el 40% de las
personas encuestadas manifiestan que la debilidad que tiene la cooperativa
es que solo cuenta con una agencia, el 35% el no contar con cajeros
electronicos, el 15% no contar con fondo de seguros, mientras que solo el
10% de las personas encuestadas respondié que el no contar con suficiente
personal.
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1.2. Discusion de resultados.

Después de realizar el trabajo de campo y aplicar los instrumentos de
recoleccion de datos, se ha podido confirmar nuestra hipotesis es decir las
estrategias de marketing aplicadas por la cooperativa de ahorro y crédito
Santo Cristo de Bagazan influyen significativamente en el posicionamiento

en la ciudad de Chiclayo.

Segun el analisis de los resultados nos muestra que es muy importante
utilizar estrategias de marketing en la Cooperativa Santo Cristo de Bagazan
agencia Chiclayo, para mejorar su posicionamiento de mercado, ya que
segun Philip Kotler, el “proceso de marketing consiste en analizar las
oportunidades de mercado, investigar y seleccionar los mercados meta,
disefiar las estrategias de marketing, asi como organizar, instrumentar y
controlar el esfuerzo del Marketing”.

En los resultados encuestados en el grafico 18 muestra que la principal
fortaleza de la cooperativa Santo Cristo de Bagazan sin su tasas de interés.
Por lo que se considera que las estrategias de marketing son importantes ya
que se utiliza herramientas como tasas de interés bajas en créditos para su
posicionamiento.

En los resultados de la encuesta en el grafico 19 muestra como principal
debilidad de la cooperativa Santo Cristo de Bagazan es el numero de
agencias, por lo que es recomendable el incremento de estas para
posicionarse mejor en el mercado de Chiclayo.

Zapata, J. y Velasquez, C. (2010), en su plan de marketing presentado se
encuentra en funcién al mix marketing, y coincide con este trabajo de
investigacién por lo que se aplica estrategias de marketing que busca el

posicionamiento en el mercado.

Paladines (2011), en su investigacion concluye que factor de servicio mas
importante para los clientes son las facilidades de crédito, por lo que
coincide con este trabajo en la calidad y rapidez en el servicio para lograr un

buen posicionamiento.
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1.3. Construccion del aporte practico.

ESTRATEGIA DE MARKETING 2018

1. FUNDAMENTACION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan es una
institucion financiera que busca consolidarse como una de las mejores en
su rubro, autofinanciandose con sus propios recursos economicos Yy
buscando siempre el desarrollo integral de sus asociados. Por lo que el afio
2018 se pone en marcha un plan de marketing de captacion de ahorros vy
colocaciones de créditos, con la finalidad de buscar un colchon econémico
gue nos permita incrementar su solidez y, de esta forma, satisfacer de

manera oportuna las necesidades de nuestros asociados.

Se basa en la teoria de los autores como Kotler y Armstrong (2001) también
hacen referencia al proceso de planeacion estratégica como aquel que se
encarga de crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing
cambiante. La planificacion estratégica prepara el escenario para el resto de
la planeacion en la empresa.

2. DIAGNOSTICO

2.1. Andlisis de la Situacion

2.1.1. Escenarios

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan tiene como
escenario en el presente plan de marketing el mercado de Chiclayo

(Lambayeque).

Al aplicar los instrumentos de investigacion, las encuestas se pudo apreciar:
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1. Falta de implementacion y empoderamiento para realizar acciones de
marketing.

2. No se han constituido Comités de Gerencia Zonales de Apoyo para
reforzar y descentralizar el desarrollo estratégico de la cooperativa.

3. No se cuenta con facil acceso a tecnologias de comunicaciones.

4. Agresivas campafias de marketing de la competencia en los mercados

donde laboramos.

5 Implementacion y empoderamiento de las areas de marketing de la
competencia para ejecutar actividades de mercadotecnia.

6 Emergente surgimiento de nuevas competencias en los mercados donde

laboramos.

2.1.2. Econdmico

Su financiamiento lo realiza mediante las captaciones de ahorros y
aportaciones de los asociados. Asimismo solicitando lineas de créditos a

nuestro aliado estratégico como COFIDE vy otros.

2.1.3. Tecnolégico

La tecnologia que contribuye a los procesos de la cooperativa esta de
acuerdo a las exigencias del mercado, es decir contamos con
remodelaciones de locaciones y equipamiento, en su mayoria, a la altura de

la competencia.

2.1.4. Politico laboral

La empresa tiene ciento treinta trabajadores, de los cuales 7 son de la
agencia Chiclayo, quienes trabajan a tiempo completo, y estan sujetos al

régimen de la actividad privada.

2.1.5. Politico legal
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Como empresa estamos ligados a ley general de cooperativas y por
mandato social estamos inafectos a pagar los impuestos generales a las
ventas.

Estamos supervisados por la Federacion Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Perd (FENACREP).

2.1.6. Demografico

Nuestros productos crediticios y de ahorro estan dirigidos a la clase media

alta, media, media baja y baja alta.

2.1.7. Socio Cultural

El mercado requiere productos de ahorro y crédito con tasas de interés
atractivos, los mismos que deben ser otorgados de manera rapida y
oportuna, acompafiados de una buena atencidén. Ante esta situacion la
cooperativa se ve en la necesidad de ofrecer productos crediticios y de

ahorros, optimizando tiempos, con tasas competitivas y con buena atencién.

2.1.8. Competencia.
2.1.8.1. Accibén de los competidores existentes

Las cajas rurales y municipales son mas colocadoras que captadoras, sus
créditos lo otorgan sin muchos requisitos y rapido. Ademas ofrecen otros
servicios. De la mayoria, su posicionamiento empieza desde una buena
presentacion de sus locales hasta pauteos de spot publicitarios en canales

de television de cobertura nacional.

Las financieras y edpymes, dentro de su politica de trabajo es solo otorgar

creditos, el mismo que lo realiza de manera rapida y acompafado de una
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buena presentacion de sus locales hasta una fuerte inversion en campafnas

publicitarias.

Las cooperativas ofrecen los productos de ahorro y crédito, en cuanto a las
tasas en ahorros son mas atractivas que las cajas y bancos, pero
concerniente a la atencion se piensa todavia que al atenderlo, le hacemos
un favor al cliente-socio, teniendo como resultado la demora en la otorgacién
de créditos. Poca inversibn en campafias publicitarias y mejoramiento

progresivo de sus ambientes de trabajo.

2.1.8.2. Acciodn de los competidores potenciales

Se considera a los bancos, quienes ademas de ofrecer créditos y ahorros,
les ofrecen otros servicios o lineas de atencion, siendo acompafnados estos
por un plus que es la buena atencion, servicio, asesoria técnica, estimulo y
comodidad. Su posicionamiento inicia desde la presentacion del personal
hasta una inversion millonaria de publicidad en diarios, emisoras y television

de cobertura nacional.

2.1.8.3. Amenazas de posibles competidores.

A los agiotistas y ongs que solo se dedican a otorgar créditos, quienes por
ser aligeros estdn ganando clientela y por ende crecimiento en la
participacion de mercado.

2.1.8.4. Lafuerza negociadora de clientes.

La cooperativa opera en mercados muy rentables donde el alto poder de
negociacion son los socios-clientes, que tienen como actividad basica la

agricultura, el comercio y ser dependientes laboralmente.

2.1.8.5. El poder de negociacion de proveedores.
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La cooperativa tiene como principal proveedor de dinero a los socios clientes
gue son activos y ahorristas, y la capacidad de negociar con ellos es abierta.
También se considera como proveedor a nuestros aliados estratégico como

COFIDE y algunas cooperativas de ahorro crédito del pais.

2.1.9. Laempresa.

1. Somos una empresa creada en Rioja, por un grupo de profesores el 30
de octubre de 1963 con la finalidad de satisfacer a los asociados con sus
productos crediticios y de ahorros.

2. Se rescata los valores morales como principio basico en el trato a
nuestros socios-clientes, siendo estos la responsabilidad, respeto,
honradez, puntualidad y el deseo de superacién, los mismos que
contribuye a una correcta direccion de la cooperativa.

3. En cuanto a productos financieros y servicios, se ofrece 14 tipos de
créditos, 5 tipos de ahorros, servicio de previsién social, caja activa y

cajero automatico en la sede principal de Rioja.
3. ANALISIS DEL MERCADO.
El sector
El mercado sectorizada tiene la necesidad de acceder a productos
crediticios, ahorros y servicios con una buena presentacién, atencion,
calidad y acompanado de un ambiente adecuado, y precios atractivos.
Los consumidores
1. Necesitan productos de calidad y buena presentacion.

2. Los consumidores exigen buena atencion y servicio.

3. Exigen campafias promocionales.
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4. Tienen preferencia por productos financieros nuevos, con la finalidad de

descubrir si satisface sus expectativas.

El socio-cliente.

Es la persona mas importante en nuestra cooperativa y gracias a ellos la
institucién subsiste y es el principal eslabon en la cadena de demanda y

oferta.

Tipos de socios-clientes.

2. Iniciadores: Son las personas que sugieren variedades de productos
financieros en la sede principal y agencias de la cooperativa.

3. Influenciadores: Es el personal de operaciones, plataforma y analistas de
crédito los que describen la variedad de nuestros productos financieros y
de esta manera los socios-clientes puedan decidir que producto elegir
para satisfacer sus necesidades econdmicas.

4. Decisores: En este caso nuestros socios-clientes recurrentes son los que
van a decidir que producto pueden recomendar a los nuevos socios-

clientes que visitan la cooperativa.

5. Compradores: Son los socios-clientes que realizan prestamos, aperturan
y depositan en su cuenta de ahorros, de manera continua en la
cooperativa.

6. Usuarios: Son los que utilizan el efectivo de las cuentas de ahorro o

créditos. Ellos son los que dictan las tendencias de oferta y demanda.
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Planeacion Estratégica:
Se considero el:

Marketing Promocional:

Se utilizara para fondearse de liquidez, el mismo que se desarrollara
mediante sorteos de premios con los que aperturen ahorro a plazo, y para
incrementar el capital social se entregar4 souvenir o souvenirs a los

participantes.

Marketing Relacional:

Nuestro servicio tiene que tener relacion con el slogan de la cooperativa,
Servicio que da confianza, por lo que se comprometera a todo el recurso
humano a dar cumplimiento el proyecto de buena atencién telefénica y
personalizada. Estrategia que conlleva a cautivar y fidelizar a un gran
porcentaje de socios-clientes.

Telemarketing:

Utilizando técnicas de comunicacion telefonica se llamard a los socios-
clientes dando a conocer sobre las nuevas campafias que tiene la
cooperativa y asimismo sobre los nuevos productos crediticios, de ahorros y

servicios que se estan posicionando en el mercado.

Marketing en Movimiento:

Con publicidad adherida o pegada a vehiculos motorizados se posicionara

las campanfas, productos de ahorro, crédito y servicios.

4. OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

4.1. Objetivos Generales.

a) Conseguir la plena satisfaccion de nuestros socios-clientes, tratando de
sobrepasar las expectativas con nuestros productos crediticios, de

ahorros y servicios, posicionando la empresa.
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b) Incrementar y fortalecer el posicionamiento de la imagen y la marca de la

cooperativa en los mercados donde ofrece sus productos financieros.

4.2. Objetivo especificos.

a) Desarrollar medios que apoyen al cumplimiento de la buena atencion
personalizada y telefonica al socio-cliente.

b) Realizar un plan de capacitacion para todo el recurso humano en temas de
buena atencion, conllevando al cumplimiento de nuestro slogan.

c) Mejorar la calidad de vida de los socios de la Cooperativa Santo Cristo de
Bagazan, ofreciéndoles productos y servicios atractivos, ajustados a sus
necesidades.

d) Desarrollar publicidades histéricas, donde resalte nuestro logotipo, isotipo,
slogan y nuestros afios de permanencia en el mercado.

e) Implementar y disefiar el area de marketing, resaltando comodidad y

mayor produccion para la cooperativa.

5. MEZCLA DE MERCADO.
5.1. Producto.

Producto principal.
El crédito microempresa (MES) y el ahorro a plazo fijo (Certisol).

Productos auxiliares.
a) Crédito microcrédito, Creditazo, Crédito Descuento Por Planilla,
cadena valor, crediwasi, prestafacil, credinegocios, personal directo,
preferencial, comercial, garantia a plazo fijo y sola firma

Productos de apoyo.

Prevision social (Seguro mortuorio del socio).
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Producto aumentado.

a) Promociones con los ahorros a plazo fijo a un afio o0 mas.
b) Promociones estacionales con las aportaciones, multa electoral y
previsiéon social.

Ciclo de vida.
Promociones con ahorro a plazo fijo a un afio o mas.

Gestacion.- através de encuestas, investigamos las preferencias de sorteo
para participar con su ahorro a plazo fijo a un periodo de un afio 0 mas.

Introduccidén.- En su etapa inicial, demanda gastos la introduccién porque
se realiza publicidad en medios de comunicacion de manera continua,
participacion en ferias, auspicios y patrocinios resaltando la promocion.

Crecimiento.- Después de unas semanas la promocién comienza a tener
sus resultados con el incremento de las captaciones a ahorro a plazo fijo a
un afio 0 mas.

Madurez.- Es la etapa donde se desarrolla estrategias sostenibles con la
finalidad de que no decaiga la campafia promocional, si no se mantenga.

Declinacidn.- Se llega a esta etapa cuando la competencia realiza la misma
promocion o se repite este tipo de promocion por mas de tres afios
consecutivos.

Marca.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan.

5.2. Precio

En moneda nacional nuestros socios-clientes, pagan por los créditos
pequefia empresa en una tasa promedio del 22.69% anual, Crédito Micro
Empresa 25.32 % anual y En crédito de consumo 18.33% anual y en la
competencia sus clientes pagan por un Crédito Pequefia Empresa en

moneda nacional una tasa del 22.76% anual, Crédito Micro Empresa 33.21%
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anual y por un Crédito de Consumo 39.63%. En cuanto ahorros la
cooperativa paga una tasa promedio en moneda nacional del 6.52 % anual.

El precio de los créditos y ahorros en la cooperativa constituye una variable
que es analizada en base a los precios de la competencia, inflacion,
utilidades, gastos operativos y el poder adquisitivo del sector, resultando los

mismos rentables y atractivos para nuestro grupo objetivo.

Bésicamente se pueden establecer tres estrategias de precios:

a) Disminucién de precios: Se puede aplicar de acuerdo al comportamiento
del la competencia, mercado y la situacion econémica del pais.

b) Aumento de precios: Se puede aplicar de acuerdo al comportamiento del
la competencia, mercado y la situacién econdmica del pais.

c) Posicibn competitiva: La cooperativa es una empresa grande, con
muchas posibilidades de seguir creciendo, por el mismo que tiene tasas
de interés atractivas en ahorros y créditos, el cual debe resaltarse en las
campanfas publicitarias. Asimismo se debe publicar los modernos locales
que se tiene, con la finalidad de resaltar solides, confianza y

competitividad.

5.3. Plaza.

En la sede principal y agencias, nuestros socios-clientes, tienen
accesibilidad a todos los productos crediticios, de ahorros y servicios en un
tiempo prudente. En un analisis de encuestas realizadas nos desafian a
ampliar nuestro servicio en otros mercados donde no tenemos agencia.

Los canales de distribucion son:

Directos:
Contamos con locales propios y alquilados, donde frecuentemente nos

visitan nuestros socios-clientes, la atencién es personalizada y buscamos

siempre el contacto directo con el publico objetivos.
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Ventajas:
El buen contacto con nuestros socios-clientes es parte de la armonizacion y
fidelidad. Por lo que se exigira la aplicacion del proyecto de buena atencion

con la finalidad de recibir bien a los socios clientes.

Desventajas:

La lenta pero efectiva publicidad boca oido.

5.4. Promocion.
Publicidad

Utilizamos los medios de difusion masiva como la radio y prensa escrita, los
mismos que son evaluados para su contratacion por el rating y venta de

tiraje. También utilizamos el circuito de la cooperativa, pagina web.

Promociéon de ventas

Se realiza mediantes publicidad radial, prensa escrita, circuito cerrado de la
cooperativa, pagina web, merchandasing, souvenirs e impulsadoras de

productos.

Relaciones Publicas.

Nuestros socios-clientes pioneros, fidelizados y trabajadores son los que se
encargan de comunicar a los socios potenciales sobre la cooperativa, sus
productos de ahorro, créditos y servicios. Asimismo sobre las ventajas y

beneficios.

Venta personal.

Se desarrolla mediante los promotores de venta, complementado por los

analistas de crédito, cajeros y plataforma de admision, los mismo que
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mediante una atencidén personalizada despejaran las dudas de los socios-

clientes incluidos los potenciales.

Implementacion de la estrategia:

Acciones: La acciones de esta estrategia se implementaran en el afio 2018
en la agencia Chiclayo. Teniendo como encargado del seguimiento de la
promocion de las tasas activas al area de créditos, y de las tasas pasivas al

area de operaciones.
Responsable: El administrador de la agencia.
Evaluacion de la estrategia

La evaluacién de la estrategia estara dada por las siguientes metas a

alcanzar.

a) Al finalizar el afio 2018, la captacion de Ahorro a la Vista sera S/. 4,
187,404.95.

b) Al finalizar el afio 2018, la captacion de Ahorro Plazo Fijo sera S/. 1,
783,950.09

c) Al concluir el afio 2018, la captacion de Aportaciones sera S/.
323,076.84

d) Al concluir el afilo 2018, la captacion en orden de pago sera S/.
850,176.83

e) Al concluir el afio 2018, las colocaciones en créditos serd S/. 7.982.679
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1.4. VALIDACION DE LOS RESULTADOS.

CAPITULO 1. VALORACION Y CORROBORACION DE LOS
RESULTADOS

En el presente capitulo se describe la validacion de la estrategia de
marketing por el juicio de experto, asimismo la aplicacion parcial de la

estrategia, ademas la confiabilidad y la validez del instrumento aplicado.

1.1 Valoracién de los resultados

Se seleccionaron 3 expertos teniendo en cuenta ciertos criterios como la
Experiencia Profesional en estrategias de Marketing, Grado Académico de
magister o doctor, Experiencia en el posicionamiento de empresas.

Para el analisis de resultados de la valoracién del juicio de experto de la
estrategia de marketing se consideraron los siguientes criterios:

5.- Muy adecuado
4.- Adecuado

3.- Regular

2.- Malo

1.- Muy malo

CALIFICACION DE LA ESTRATEGIA POR PARTE DE LOS EXPERTOS

Pregunta Experto N°1 Experto N°2 Experto N°3
N°01 5 4 5
N°02 4 4 5
N°03 4 5 4
N°04 5 5 5
N°05 4 5 4
N°06 5 5 4
N°07 5 4 5
N°08 5 4 4

Puntaje Total 37 36 36
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En cuanto a la novedad cientifica de la estrategia dos expertos indicaron que

es adecuado y un experto es muy adecuado.

Referente pertinencia de los fundamentos tedricos de la estrategia de
fidelizaciobn dos expertos expresaron que es adecuado y un experto

manifestd que es muy adecuado.

El nivel de argumentacion de las relaciones fundamentales aportadas en la
estrategia dos expertos muestra que es muy adecuado y un experto indica

gue es adecuado.

Los tres expertos refieren que la correspondencia entre la teoria desarrollada

y el aporte practico es muy adecuada.

Dos expertos indican que la claridad en la finalidad de cada uno de las
acciones de la estrategia es adecuada y un experto manifiesta que es muy
adecuada.

Dos expertos manifiestan que la posibilidad de aplicarse la estrategia es

adecuada y un experto refiere que es muy adecuada.

La concepcién general de la estrategia de acuerdo a sus acciones desde la
perspectiva de los actores del proceso del marketing, segun dos expertos

refieren que muy adecuado y un experto manifiesta que es adecuado.

Dos expertos muestran que la significacion practica de la estrategia es muy

adecuada y un experto indico que es adecuada.
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VIII

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES.
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1.1 Conclusiones.

Después de caracterizar epistemolégicamente el proceso de
marketing, se identifico las principales estrategias a aplicar para el
posicionamiento de la empresa, a través del marketing promocional
(promocién y sorteos de los productos financieros), marketing
relacional (a través de la calidad del servicio) y el marketing en
movimiento (a través de la publicidad adherida en vehiculos
motorizados).

Se caracterizo las estrategias de marketing, a través del marketing
mix (4 ps), Identificando los principales productos a aplicar como el
crédito mes y el de depodsitos a plazo fijo, el precio a través de las
tasas de interés atractivas, la plaza que seria la ciudad de Chiclayo, y
la promocién a través de la publicidad en radio, prensa escrita y en
movimiento.

Se evalud las principales estrategias publicitarias a través de la
aplicacion de encuestas, donde se concluye que el producto de
créditos y ahorros a plazo fijo, cuenta con buena acogida en el
mercado, por sus tasas de interés atractivas. (Tabla 14).

Se determino el posicionamiento de mercado de la cooperativa a
través de encuestas, concluyendo que la estrategia de marketing le
permitié posicionarse en el mercado. (Tabla 11).

Se determino a través de encuesta, que la calidad de servicio si

influye en el posicionamiento de la empresa. (Tabal 10).

1.2 Recomendaciones.

Se recomienda, implementar la estrategia en nuevas agencias de la
cooperativa Santo Cristo de Bagazan en la ciudad de Chiclayo.

Se recomienda la capacitacion constante al personal, para mantener y
mejorar los niveles rapidez y excelencia en el servicio, orientados a la

mejora de los procesos de ahorros y créditos.
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ANEXOS



Anexo 01
ENCUESTA APLICADA A LOS HABITANTES DE LA CIUDAD DE
CHICLAYO

1.- Marque el rango de su edad.

18- 30 afnos
31 - 40 afios
41 a 50 anos
51 - 60 afios
Mayor a 60
Marque su sexo al cual pertenece.
Hombre
Mujer
Marque con una “X” su estado civil.
Soltero
Casado
Conviviente
Divorciado
Viudo
Marque con una “X” el grado de instruccién.
Primaria
Secundaria
Técnica
Universitaria
Marque su lugar de residencia.
La victoria
Chiclayo
José L. Ortiz.
Lambayeque
Ferrenafe
Pimentel
Santa Rosa

Monsefu
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6. ¢Cual de estas instituciones micro financieras conoce?
Coopac Santo Cristo de Bagazan
CMAC. Piura.
Caja Trujillo
Financiera Edyficar.
Edpyme alternativa.
CoopacTuman
Otras
7. Que eslo que mas le gusta de una institucion Financiera.
Tasa de interés
Servicio rapido
Calidad de servicio
Infraestructura
Lenguaje sencillo
Promociones
Fiabilidad
Horarios
Otros
8. Como definiria en pocas palabras su institucion micro financiera que
conoce.
Buena calidad de servicio.
Rapidez en otorgacién de créditos
9. Qué caracteristica posee la instituciéon financiera en la que usted es
cliente principal.
Calidad de Atencion
Rapidez
Cortesia
Promociones
Buena tasas de interés
Accesibilidad del local

Horarios de atencion
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10. Qué caracteristicas debe tener una cooperativa de ahorro y crédito
Tasa de interés
Servicio rapido
Ambiente agradable
Lenguaje sencillo
Proyeccion social
11. Conoce la Coop Sto. Cristo De Bagazan
Si
No
12.En qué zona le gustaria que este ubicadalaCoop Sto. Cristo De
Bagazan.
Chiclayo.
Ferrefiafe
Lambayeque
13. Qué campafias o promociones conoce o has participado de la
cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan. (RESP.
MULTIPLE).
Reparticion de Panetones por Fiestas Navidefias
Sorteo de Autos por Ahorro A Plazos
14. Si nos compara con la competencia, ¢en qué posicidon nos ubicaria?
Igual especialidad
Mejor calidad de atencién
Iguales tasas
Mejores tasas
Iguales promociones y premios
Mejores promociones y premios
15. ¢Cuél de los servicios de la cooperativa de ahorro y crédito Santo
Cristo de Bagazan utiliza con mayor frecuencia?
Ahorro
Creédito
Asesoramiento del analista
16. ¢Cada qué tiempo visita la cooperativa de ahorro y crédito Santo

Cristo de Bagazan?
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17.

18.

19.

Diario

Semanal

Mensual

Semestral

Anual

Cual de los siguientes atributos encuentra usted en la cooperativa de
ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan

Atencion Rapida

Servicio Garantia

Cortesia del Personal

Intereses Razonables

Cual cree que son nuestras fortalezas de la cooperativa de ahorro y
crédito Santo Cristo de Bagazan.

Tasas de Interés

Calidad de servicio

Ubicacion

Atencion rapida

Cual cree que son nuestras debilidades de la cooperativa de ahorro y
crédito Santo Cristo de Bagazan.

Solo cuenta con una agencia

No contar con fondo de seguro de depésito SBS.

Reducido numero de personal

No contar con cajeros electronicos.
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ANEXO 2

ENCUESTA A EXPERTOS

Estimado Magister:

Ha sido seleccionado en calidad de experto con el objetivo de valorar la
pertinenciaen la aplicacion estrategia de marketing de la Cooperativa Santo Cristo de
Bagazan. Las interrogantes estan en funcion de evaluar la pertinencia cientifico-
metodolodgica de la aplicacion del aporte practico.
Datos del experto:

e Afios de experiencia en el area:

e Grado academico:

e Titulo Profesional:

1. Novedad cientifica de la estrategia de marketing, mediante de promocién y sorteos

para la colocacion de créditos y captacion de ahorros.

Muy Adecuada |Bastante Adecuada |Adecuada |Poco Adecuada |No Adecuada

®) (4) (3) () (1)

2. Pertinencia de los fundamentos teoricos de la estrategia de marketing.

Muy Adecuada |Bastante Adecuada |Adecuada |Poco Adecuada |No Adecuada

®) (4) (3) () (1)
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3.- Nivel de argumentacién de las relaciones fundamentales aportadas en el desarrollo

de la estrategia de marketing.

Muy Adecuada

()

Bastante Adecuada

(4)

Adecuada

3)

Poco Adecuada

)

No Adecuada

1)

4.- Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte practico de la

investigacion.

Muy Adecuada

()

Bastante Adecuada

(4)

Adecuada

(3)

Poco Adecuada

()

No Adecuada

(1)

5.- Claridad en la finalidadde cada una de las acciones de la estrategia de marketing.

Muy Adecuada

(5)

Bastante Adecuada

(4)

Adecuada

3)

Poco Adecuada

2

No Adecuada

1)

6.- Posibilidades de aplicacion del planeamiento estratégico oestrategia de marketing,

para mejorar el posicionamiento de la marca.

Muy Adecuada

()

Bastante Adecuada

(4)

Adecuada

©)

Poco Adecuada

(2)

No Adecuada

1)
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7.- Concepcidn general de la estrategia segun sus acciones desde la perspectiva de

los actores del proceso.

Muy Adecuada

()

Bastante Adecuada

(4)

Adecuada

3)

Poco Adecuada

2)

No Adecuada

1)

8.- Significacion préactica de la estrategia de marketing, para el pertinente desempefio

orientador de los trabajadores de la empresa.

Muy Adecuada

()

Bastante Adecuada

(4)

Adecuada

(3)

Poco Adecuada

()

No Adecuada

(1)

Observaciones generales:
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ANEXO N° 03

MATRIZ DE CONSISTENCIA

“ESTRATEGIA DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO SANTO CRISTO DE BAGAZAN?”.

PROBLEMA

OBJETIVOS

JUSTIFICACION

HIPOTESIS

VARIABLES

PROBLEMA GENERAL

¢ Coémo influyo las estrategias de marketing en
el posicionamiento de la cooperativa de ahorro
y crédito Santo Cristo de Bagazan?

OBJETIVO GENERAL
Determinar la influencia de las
estrategias de marketing en el
posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito
Santo Cristo de Bagazan en la
ciudad de Chiclayo.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ El plan de marketing anual de la cooperativa
de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazén,
aplica para la ciudad de Chiclayo?

Determinar si la mejora en la
calidad del servicio de la
cooperativa de ahorro y crédito
Santo Cristo de Bagazan
permitié posicionarla en el
mercado chiclayano?

¢La cooperativa de ahorro y crédito Santo
Cristo de Bagazan brinda la informacion de
servicios de ahorro y crédito que permite
posicionarla en el mercado chiclayano?

Determinar si proporcionar
informacién rapida y completa
de los productos y servicios
financieros que ofrece la
cooperativa de ahorro y crédito
Santo Cristo de Bagazan
permitié posicionar la empresa
en el mercado chiclayano?

¢Manejar tiempos de servicio menores a los de
la competencia permitié a la cooperativa de
ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazan
lograr una mejora en la posicion del mercado
chiclayano?

Determinar si el manejo de
tiempos o calidad de servicio
permitié a la cooperativa de
ahorro y crédito Santo Cristo de
Bagazan posicionarse en el
mercado chiclayano

Posicionar en el
mercado chiclayano a
la cooperativa de
ahorro y crédito Santo
Cristo de Bagazan

HIPOTESIS PRINCIPAL
Las estrategias de marketing
aplicadas por la cooperativa de
ahorro y crédito Santo Cristo de
Bagazan influyeron en el
posicionamiento en la ciudad de
Chiclayo.

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Estrategia de marketing

HIPOTESIS SUBSIDIARIAS

VARIABLE DEPENDIENTE

La mejora en la calidad del
servicio permitié a la cooperativa
de ahorro y crédito Santo Cristo
de Bagazan posicionarse en el
mercado chiclayano

Proporcionar informacioén rapida y
completa sobre sus productos y
servicios financieros permitié a la
cooperativa de ahorro y crédito

Santo Cristo de  Bagazan
posicionarse en el mercado
chiclayano

Manejar tiempos de servicio
menores a los de la competencia
permitié a la cooperativa de ahorro
y crédito Santo Cristo de Bagazéan
posicionarse en el mercado
chiclayano

Posicionamiento
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