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Resumen

En el capitulo 1 se realiza la presentacion general de la cooperativa sobre la cual se realiza todo el
trabajo de investigacion, esta presentacion incluye los antecedentes de la institucidn, asi como
estudios previos que sustentan la investigacion realizada; asimismo, la forma en que la
cooperativa estd conformada en cuanto a su estructura organizacional, los productos y servicios
que ofrece a sus asociados, asi como el andlisis macro ambiental de la institucién para el

conocimiento de su entorno.

Posteriormente se detalla el marco tedrico en el cual se dan a conocer los conceptos y temas que
aportan un mayor entendimiento del tema de investigacion y el cual ayudara para poder plantear

la discusién de resultados de acuerdo a lo que se obtenga dentro de la investigacion.

Luego se presenta el planteamiento del problema de donde se desprende la pregunta de
investigacion, ademds de conocer la razon de la realizacion de esta investigacion. En este capitulo
se da a conocer qué se pretende con la investigacién lo cual se va a lograr a través del
establecimiento del objetivo general y los objetivos especificos, ademds de determinar la
justificacion y delimitacion, el tipo de estudio, los sujetos que forman parte de la investigacion,
los instrumentos a utilizar dentro del trabajo de campo para poder tener un resultado para la
investigaciéon y la presentacion del procedimiento que se realiza en todo el trabajo de

investigacion.

Seguidamente se presentan los resultados de la investigacion, los cuales se muestran a través de
graficas disefiadas para que se pueda tener una facil visibilidad e interpretacion de los resultados

y contar con una adecuada base para proporcionar propuestas y métodos de mejora.

A continuacién se presenta la discusion de resultados en el cual se pretende conocer los detalles
obtenidos en el trabajo de investigacién y compararlo con el marco tedrico de acuerdo a lo que

autores conocedores del tema han establecido en relacion a los temas estudiados.



Luego se presentan las conclusiones finales obtenidas de todo el trabajo realizado a través de esta
investigaciéon y las cuales servirdn para la presentacion de la propuesta para subsanar las

deficiencias detectadas.

Por dltimo se presenta la propuesta, la cual es el resultado final de todo el proceso de
investigacién y la cual se presentard a los interesados con el fin de mejorar la problemética

detectada.



Introduccion

La Cooperativa EMCOBI, R.L. es una institucién sin fines de lucro, cuyo principal objetivo es
fomentar el ahorro y contribuir con el desarrollo socioeconémico de sus asociados, a través de la
prestacion de servicios financieros con atractivas tasas de interés, asi como la realizacion de

alianzas con empresas comerciales que brinden productos a precios més bajos.

Tomando en cuenta que dicha cooperativa fue creada hace mas de 30 afios por iniciativa de
empleados del Banco Solidez, S.A. y empresas afines, para que fuese un beneficio mdas para
quienes laboran en dichas instituciones, es de vital importancia dar a conocer a todos los
asociados actuales y potenciales todos los servicios, productos y beneficios que la cooperativa les

ofrece, para que los aprovechen.

Derivado de lo anterior, es importante mencionar que actualmente la cooperativa carece de una
mezcla de promocidn efectiva, no se realiza promocién de ventas, lo cual disminuye las opciones
de adquirir nuevos servicios o productos por parte de los asociados; asimismo, el personal de
servicio al cliente no realiza ventas personales; la publicidad no estd bien enfocada y dirigida; no
existen alianzas con otras instituciones sin fines de lucro que realicen proyectos de ayuda social;
y por ultimo, la comunicacién interactiva no cuenta con una planificaciéon de los contenidos y

tipos de mensaje que la cooperativa desea trasladar a sus asociados.

Por lo tanto, para poder realizar una propuesta de mejora que pueda subsanar las deficiencias
detectadas, se planted el siguiente objetivo general: analizar la mezcla de promocién que
actualmente lleva a cabo en la cooperativa, del cual se derivan objetivos especificos que
pretenden determinar aspectos como promocién de ventas, ventas personales, publicidad,

relaciones publicas y comunicacidn interactiva.



Capitulo 1

1.1 Antecedentes

Segtn la iniciativa de varios empleados del Banco Solidez, S.A., el 22 de junio de 1,981 se
organiz6 la Cooperativa de Ahorro y Crédito Integral de los Empleados del Banco Solidez y
Empresas Afines Responsabilidad Limitada, la cual, el 4 de mayo de 1,989 cambié de
denominacion social, por lo que a partir de esa fecha se denomina Cooperativa de Ahorro y

Crédito Integral EMCOBI, R.L.

Tomando en cuenta la importancia de la actividad cooperativista, la Cooperativa EMCOBI, R.L.
tiene los siguientes objetivos: procurar el mejoramiento social y econdmico de sus asociados, a
través de la realizacion de proyectos y servicios relacionados con tales aspectos; fomentar el
habito de ahorro entre los asociados, creando con ello servicios de crédito 4gil con interés
razonable; eliminar de las relaciones socio-econémicas los objetivos de lucro, sustituyéndolos
por los de prestacion de servicios; y desarrollar o combinar cualquier otra actividad cooperativa
que incremente la prestacion de servicios a sus asociados y comunidad en general, siempre que
sean compatibles, que estén en concordancia con la Ley y que tiendan a la superacion eficaz del

cooperativismo.

Estudios previos

En toda institucion publica o privada, es de suma importancia realizar una labor de comunicacion
efectiva de los productos o servicios que ofrece a sus clientes, ya que la satisfaccion de ellos es la
razon de ser de la entidad; la manera més rdpida de crecimiento para toda entidad, es lograr una
aceptacion por parte de quienes les solicitan algin tipo de servicio, debido a que ellos buscan

satisfacer una necesidad, una solucidn a su problematica o simplemente sentirse bien atendido.



Segtin Ronaldo Chun Judrez (2011), Universidad de San Carlos de Guatemala, autor de la tesis
de licenciatura “La mezcla promocional para el posicionamiento de la empresa Gangatelas
ubicada en la cabecera departamental de Huehuetenango”, la deficiencia en el mercadeo de los
productos y servicios que ofrece una entidad, pueden provocar disminucién en las ventas, ya que

no se utilizan de manera adecuada las distintas herramientas de la mezcla promocional.

Segin Jorge Mario Gdmez Urizar (2012), Universidad de San Carlos de Guatemala, autor de la
tesis de licenciatura “Mezcla promocional para dar a conocer los servicios que presta una
institucién educativa ubicada en el municipio de Chinique, departamento de El Quiché”, la
comunicacion en mercadotecnia se refiere a la manera en que las empresas le comunican al
mercado objetivo sobre sus productos y servicios, aplicando para ello diferentes estrategias de
comunicacion, esperando como respuesta, por parte de los consumidores, la compra de sus

productos o servicios.

Segtin Ana Luisa Alfaro Lopez (2007), Universidad de San Carlos de Guatemala, autora de la
tesis de licenciatura “Estrategias promocionales para elevar el nimero de visitantes al Centro
Comercial El Faro”, dentro de una misma industria puede diferir de manera considerable, el
reparto del presupuesto de promocion entre las cinco herramientas promocionales (promocién de
venta, venta personal, publicidad, relaciones publicas y comunicacion interactiva), pues cada una
tiene sus propias caracteristicas y costos unicos; por lo tanto, la determinacion de la mezcla
promocional, es la combinaciéon de estas cinco herramientas, para alcanzar una estrategia de

marketing, por medio de la aplicacion de una promocioén eficaz.

1.2 Situacién actual de la institucion

La entidad sujeta al estudio cuenta con un grupo de colaboradores que atienden las solicitudes de
los asociados, de forma presencial, telefénica y a través de sistemas informadticos; la principal
responsabilidad es dar seguimiento a los requerimientos de los asociados, asesorarlos

financieramente y darles a conocer los nuevos beneficios que la entidad estd ofreciendo.



Al afio 2013, el total de asociados ascendié a un poco mds de 4,500 personas, lo cual representa

s6lo un 50% del total de los empleados activos del banco.

Su estructura organizacional estd compuesta por la Asamblea General de Asociados, en la cual se
realizan las votaciones para conformar el Consejo de Administracion, la Comision de Vigilancia,
el Comité de Créditos y el Comité de Educacion; en el segundo nivel se encuentra el Consejo de
Administracion, que tiene la responsabilidad de aprobar los proyectos; luego se encuentra la

Gerencia Administrativa, la cual es la encargada de la administracion total de toda la cooperativa.

Actualmente la cooperativa tiene establecidas alianzas con empresas privadas para brindar
mejores servicios y productos a los asociados, lo cual se encuentra dentro de los objetivos que la

entidad tiene respecto a la bisqueda de proyectos de ayuda socio-econdmica.

Asimismo, las tasas de interés que la cooperativa paga por las distintas cuentas de ahorro,
muestran un atractivo para incentivar a los asociados actuales a incrementar sus cuotas

quincenales de ahorro, y a los asociados potenciales a que deseen formar parte de la cooperativa.

Hasta la fecha, la cooperativa no cuenta con mision y visidn, ya que tnicamente se han adoptado
los valores del Banco Solidez, S.A., los cuales son: entrega, innovacion, integridad, trabajo en

equipo y amor a la patria.



Ilustracion 1

Estructura organizacional de Cooperativa EMCOBI, R.L.
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Fuente: Cooperativa EMCOBI, R.L., marzo 2014.

ADMINISTRACION
SUCURSAL XELA

El organigrama de la institucidn es vertical constituido por una Asamblea General, un Consejo de

Administracién, una Gerencia Administrativa con dos unidades de Staff y tres unidades

administrativas en los mandos medios.

A continuacion se presenta el andlisis FODA de la Cooperativa EMCOBI, R.L.:

4



Ilustracion 2

Andlisis FODA - Cooperativa EMCOBI, R.L.

Positivas Negativas
Factores Oportunidades (+) Amenazas (-)
externos no
controlables
e Aumento de empleados del | ® Aumento del sistema
Banco Solidez y empresas cooperativista federado
afines
e Numero de empleados que ain | ® Entorno financiero
no son asociados
e Retiro de asociados
* Alianzas con empresas | ¢  Disminucién en los aportes
privadas para brindar mensuales de ahorro
productos y servicios ¢ Publicidad negativa
Factores Fortalezas (+) Debilidades (-)
internos
controlables

e Recurso humano calificado

e Atractivas tasas de interés en

e No existe promocién de ventas

ahorros
e Bajas tasas de interés en | ® No se realiza labor de ventas
préstamos por parte del personal de

e Acceso al financiamiento de
corto y mediano plazo

Servicio al Cliente

e Procesos 4giles para la
atencién de los asociados

e La publicidad no estd bien
dirigida

e Innovacién constante en los
procesos y procedimientos

e Alianzas con empresas para
ofrecer beneficios sociales

e No existen alianzas con otras
instituciones de ayuda social
sin fines de lucro

e Establecimiento de estrategias
por parte de la Gerencia
Administrativa

e Total apoyo por parte del
Consejo de Administracion
para nuevos proyectos

e No se utilizan las herramientas
tecnoldgicas para promocionar
los productos y servicios

Fuente: Elaboracién propia, septiembre2014.




Derivado del andlisis FODA realizado a la cooperativa se logré determinar que existen factores,

tanto internos como externos que favorecen o perjudican a la institucion.

Como se puede observar, respecto a las oportunidades que puede aprovechar la cooperativa, esta
el nimero de asociados potenciales que tiene, ya que actualmente brinda servicios sélo a la
mitad de los empleados del banco; asimismo, llegar a atender al 100% de los empleados
actuales, le brinda la oportunidad de crecer conforme va aumentando la demanda de maés
personal por parte de dicha empresa; por ultimo, la realizacion de alianzas con mds empresas
privadas demuestra el interés de la cooperativa de mantener el bienestar socio-econémico de sus

asociados.

En cuanto a las amenazas, el aumento de los servicios por parte de cooperativas federadas y el
entorno financiero supone un gran reto por vencer, ya que en estos tiempos el sistema
cooperativista estd teniendo un auge bastante grande, por lo que sé6lo la diferenciacién en
productos y servicios marcard el camino hacia el éxito; asimismo, el retiro de asociados y la
disminucién en los aportes mensuales de ahorro genera riesgos en la liquidez por medio de la

captacion de ahorros, lo cual puede generar una mala publicidad para los asociados potenciales.

Por otra parte, las fortalezas de la institucién muestran un engranaje muy eficiente con el que se
pueden contrarrestar las debilidades y prevenir las amenazas; dentro de los factores internos
positivos estdn: recurso humano calificado para llevar a cabo una estrategia de mezcla
promocional; las atractivas tasas de interés en los ahorros y bajas tasas de interés en préstamos
son un importante incentivo para asociar a mds personas; el establecimiento de estrategias por
parte de la Gerencia Administrativa y el total apoyo por parte del Consejo de Administracién
para nuevos proyectos abre las puertas para conseguir mejores beneficios para los asociados;
acceso al financiamiento de corto y mediano plazo, procesos dgiles en la atencién de los
asociados y la innovacion constante en los procesos y procedimientos, son un mensaje directo de

que la cooperativa estd al tanto de satisfacer las necesidades de sus asociados.



Por ultimo, dentro de las debilidades se identificaron factores importantes a considerar: no existe
misién y visidn de la cooperativa, lo cual puede ser percibido de manera negativa por los
asociados potenciales; la falta de promocién de ventas disminuye las opciones de adquirir nuevos
servicios o productos por parte de los asociados; actualmente, el personal de servicio al cliente no
realiza ventas personales cuando un asociado llama por teléfono o visita las instalaciones de la
cooperativa; la publicidad que se utiliza en la cooperativa no estd bien enfocada y dirigida;
actualmente se carece de alianzas con otras instituciones sin fines de lucro que realicen proyectos
de ayuda social, lo cual seria bien visto por los asociados actuales y potenciales; la comunicacion
interactiva carece de una planificacion de los contenidos y tipos de mensaje que la cooperativa

desea trasladar a sus asociados.



Capitulo 2

2.1 Marco tedrico

Segtin Herndndez Sampieri Roberto, Ferndndez-Collado Carlos y Baptista Lucio Pilar (2006):
“Marco tedrico (O revision de la literatura) es un compendio escrito de articulos, libros y otros
documentos que describen el estado pasado y actual del conocimiento sobre el problema de
estudio. Nos ayuda a documentar como nuestra investigacion agrega valor a la literatura

existente”.

La creacién de un buen marco tedrico significa revisar en detalle las fuentes de informacién que
pueden resultar ttiles en el andlisis del tema que se estd investigando. El marco tedrico que
fundamenta esta investigacion proporcionard al lector una idea més clara acerca de este tema. Se

encontrardn los conceptos muy bdasicos, los complementarios y especificos.

Las empresas hoy en dia buscan algo que les ayude a mejorar el desempeiio, la productividad e
innovacion. El conocimiento en si merece ser tomado en cuenta porque indica a las empresas

como hacer las cosas y como mejorar lo que se ha hecho hasta ahora.

2.1.1. Las cooperativas

A continuacion se abordardn temas acerca de este tipo de entidades en Guatemala.

2.1.1.1. Definicion

Se define Cooperativa o Empresa Cooperativa como: “una sociedad o asociacion de personas que
se organizan de conformidad con los principios contenidos en la doctrina cooperativista,
mediante la observancia de leyes especiales, con el propésito de crear y administrar una empresa
por medio de la cual procuran la produccién de bienes o servicios destinados al mejoramiento de

sus condiciones de vida”. Legalmente se define a las cooperativas como “asociaciones titulares
8



de una empresa econdmica al servicio de sus asociados, que se rigen en su organizacion y
funcionamiento por las disposiciones de la presente ley tendran personalidad juridica propia y

distinta a la de sus asociados, al estar inscritas en el Registro de Cooperativas”.

2.1.1.2. Los socios

Las cooperativas estan constituidas por aquellas personas que hayan sido aceptadas como socios,
por el Consejo de Administracion, previa solicitud por escrito, que tengan la capacidad legal para
hacerlo, que no pertenezcan a ninguna otra asociacién que se dedique a la misma actividad que la
cooperativa, que no tengan intereses que puedan entrar en conflicto con la cooperativa, y hayan
suscrito y pagado por lo menos una aportacién de la misma. Los socios son los usuarios de los
servicios de la cooperativa por ende tienen también el estatus de clientes, es decir que los clientes

de la cooperativa son sus socios.

2.1.1.3. Principios

La Ley General de Cooperativas establece principios que las cooperativas deben cumplir para ser

consideradas como tales, estos principios son:

a. Procurar el mejoramiento social y econdmico de sus miembros.

b. No perseguir fines de lucro, sino de servicio a sus miembros.

c. Ser de duracién indefinida y de capital variable, formado por aportaciones nominativas
de igual valor, transferibles sélo entre los socios o asociados.

d. Libre adhesion y retiro voluntario segin lo definido en sus estatutos, interés limitado al
capital, neutralidad politica y religiosa e igualdad de derechos y obligaciones entre los
socios o asociados.

e. Conceder a cada socio solamente un voto, independientemente al numero de
aportaciones que posea.

f. Distribuir excedentes o pérdidas en proporcion a la participacion de cada asociado en las

actividades de la cooperativa.



g. Establecer un fondo de reserva irrepartible.

h. Fomentar la educacion e integracion cooperativa y de servicios sociales.

2.1.1.4. Tipos de cooperativas

Existen dos tipos de cooperativas reconocidos por la ley:

e (Cooperativas especializadas: “Las que se ocupen de una sola actividad econémica, social
o cultural”. Dentro de este tipo de cooperativas, el INACOP clasifica segin su
especializacion, las siguientes clases: agricolas, de ahorro y crédito, produccidn,
consumo, vivienda, transporte, servicios especiales, pesca y comercializacion.

e (Cooperativas integrales o de servicios varios: “Las que se ocupen de varias actividades
econdmicas, sociales o culturales, con el objeto de satisfacer necesidades conexas y
complementarias de los asociados”, es decir que incluyen una actividad principal y varias
complementarias, por ejemplo las cooperativas de produccién integral, que se dedican a
la produccién y comercializacion, y las cooperativas de ahorro y crédito integral que se

dedican al ahorro, crédito y consumo.

En Guatemala, el INACOP clasifica la participacion de asociados en el movimiento cooperativo

segun la clase de cooperativa a la cual pertenezcan, de la siguiente forma:
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Tabla 1
Cooperativas y socios inscritos por clase de servicio

Instituto Nacional de Cooperativas

Ao 2014
COOPERATIVA | INSCRITAS | PARTICIPACION | 5Cepinog | PARTICIPACION

Agricola 793 41.39% 82,192 5.41%
Ahorro y Crédito 452 23.59% 1,394,791 91.81%
Consumo 224 11.69% 13,646 0.90%
Produccién 141 7.36% 6,675 0.44%
Vivienda 96 5.01% 10,537 0.69%
Comercializacion 75 391% 3,370 0.22%
Transporte 65 3.39% 2,373 0.16%
Servicios Especiales 51 2.66% 5,167 0.34%
Pesca 19 0.99% 488 0.03%

TOTALES 1,916 100 % 1,519,239 100 %

Fuente: Elaboracién propia, con base en datos del Registro de Cooperativas, Fomento y Desarrollo
Cooperativo del INACOP, abril 2014.

Las estadisticas de la tabla anterior indican que, de las mil novecientas dieciséis cooperativas
inscritas, setecientas noventa y tres se dedican a la actividad agricola, lo cual representa un
41.39% del total de cooperativas, constituyéndose en la clase de cooperativa mas comun, seguido
de las cooperativas de ahorro y crédito, las cuales representan un 23.59% del total, sin embargo
esta clase de cooperativas retine al 91.81% del total de socios inscritos, lo que les permite

presentarse como la clase de cooperativas con mds demanda y con mayor presencia en el pais.
Las cooperativas de ahorro y crédito integral y sus servicios

Las cooperativas de clase ahorro y crédito son entidades no lucrativas constituidas por una
asociacion de personas que se han unido voluntariamente para procurarse mejoras econéomico-
sociales a través del fomento del ahorro y el otorgamiento de créditos, la actividad econdmica de

estas cooperativas se realiza a través de dos funciones principales:
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e Recepcion de ahorros; y

e Otorgamiento de créditos fiduciarios.

Las cooperativas de ahorro y crédito integral, ademas de fomentar el ahorro y facilitar el crédito a
sus socios, ofrecen a éstos, otros servicios siempre que sean compatibles con la ley y tiendan a la
superacion de los socios. Dentro de los servicios adicionales mas comunes, ofrecidos por estas

cooperativas, se encuentran:

¢ Compra, venta y distribucion de bienes de consumo;
e Servicios médicos;
e Servicios recreativos; y

e Seguros.

La participaciéon que esta clase de cooperativas tiene dentro del movimiento cooperativo
guatemalteco y dentro la oferta financiera nacional, es muy importante, ya que facilitan crédito a
un segmento de mercado que la mayor parte de bancos y financieras no atienden debido a que
consideran que su capacidad financiera y de pago no se encuentra dentro de los pardmetros que

han establecido.

2.1.2. Mezcla de promocion

“Las herramientas bdsicas con que se logran los objetivos de comunicacion organizacionales

suelen denominarse mezcla promocional”. (Belch & Belch, 2007, p. 16).

“Conjunto de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo, que utiliza una empresa con el fin de lograr los objetivos de
marketing y publicidad.” (Kotler, Armstrong, Cdmara & Cruz, 2009, p. 491) (Véase ilustracién
3).

La mezcla promocional es también denominada mix de comunicacién de mercadotecnia.
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Tlustracion 3

Mezcla Promocional

Promocion
de ventas

Comunicacién Venta
interactiva personal

Relaciones

Tl Publicidad

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2014.

“La mezcla promocional de una empresa es la combinacién de uno o mds de los elementos
promocionales que decide usar. Al conformar la mezcla promocional, el comercializador debe
tomar en cuenta varias cuestiones. Primero, debe determinarse el equilibrio de los elementos.
Segundo, debido a que los diversos elementos promocionales a menudo son responsabilidad de
diferentes departamentos, es necesario coordinar una campafia promocional coherente”

(Kerin, Steven & William, 2009, p. 470).

“Para comunicarse con los consumidores, las empresas pueden usar una o més de las cinco
opciones promocionales: publicidad, ventas personales, promocidn de ventas, relaciones publicas

y marketing directo”. (Kerin, Steven & William, 2009, p. 466).
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2.1.2.1. Promocion de ventas

“Son las actividades de marketing que proporcionan valor adicional o incentivos a la fuerza de
ventas, distribuidores o consumidor final y estimulan asi ventas inmediatas”. (Belch & Belch,

2005, p. 23).

La promocidn de ventas se define como: “una induccién directa que ofrece un valor adicional o
incentivo relacionado con el producto a la fuerza de ventas distribuidores o consumidores finales,

con el objetivo primario de generar una venta inmediata”. (Belch & Belch, 2007, p. 557).

“Consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto plazo, disefiados
para estimular rdpidamente o en mayor medida la compra de determinados productos o

servicios.” (Armstrong, Kotler & Keller, 2010, p. 381).

La promocién de ventas es un estimulo para los consumidores para alentar una compra
inmediata, ésta puede ser por medio de cupones, muestras gratuitas, programas de frecuencia,

mercadeo de eventos, premios, concursos o loterfas.

2.1.2.2. Venta personal

“Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el objetivo de cerrar
ventas y establecer relaciones con los clientes.” (Kotler, Armstrong, Cdmara & Cruz, 2009, p.

492).

La venta personal es realizada directamente por los ejecutivos de ventas, que son los encargados
de promover e incentivar la venta de los productos de la empresa, “una forma de comunicacién
interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o convencer a posibles compradores para que
adquieran el producto o servicio de la compaiiia, o apoyen una idea.” (Belch & Belch, 2008, p.

26).
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La venta personal es también conocida como la fuerza de ventas y, no es mas que el personal de
ventas con el que cuenta la empresa para la atencion de los clientes o consumidores, durante el

proceso de venta de los productos y servicios.

2.1.2.3. Publicidad

“La publicidad se define como cualquier forma de comunicacién impersonal acerca de una
organizacion, producto, servicio o idea; pagada por un patrocinador identificado”. (Belch &

Belch, 2007, p. 18).

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones
persuasivas e identificables, transmisibles a través de los diferentes medios de comunicacion,
pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda

de un producto, servicio o idea.” (Fischer & Espejo, 2005, p. 344).

Es una forma de comunicacién pagada y tiene como objetivo anunciar, presentar, mostrar,
promover y convencer el consumo de un producto o servicio. La forma tradicional de
comunicacién es a través de radio, television, periddicos, revistas, folletos, volantes, correo,
paginas Web o algiin otro medio similar. Los beneficios del buen uso y por su forma de
comunicacion logran tener un largo alcance. Sin embargo, su desventaja es mostrar una

comunicacion de una via y su costo puede ser muy alto.

“La publicidad se emplea para crear imagenes de marca y apelaciones simbdlicas para una
compaiiia, caracteristica muy importante para empresas que venden productos y servicios cuya

diferenciacion en atributos funcionales es dificil” (Belch & Belch, 2007, p. 18).

2.1.2.4. Relaciones ptblicas

Las relaciones publicas son “la funcién administrativa que evalia las actitudes del publico,

identifica las politicas y procedimientos del individuo u organizacién con el interés del publico, y
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ejecutan un programa de acciones para conseguir la compresion y aceptacién del publico”.

(Belch & Belch, 2007, p. 25).

“Las relaciones publicas son una forma de administracién de la comunicacién que trata de influir
en la imagen de una organizaciéon y sus productos y servicios. Los esfuerzos de relaciones
publicas pueden utilizar una variedad de herramientas y orientarlas a muchas audiencias”. (Kerin,

Steven & William, 2009, p. 514).

“Las relaciones ptblicas se dirigen tanto a los publicos internos como, siendo estos accionistas,
directivos, funcionarios, colaboradores y a los publicos externos como los usuarios, clientes,
espectadores y en algunos casos grupos sociales. Las relaciones publicas abarcan programas
disefiados para promover y proteger la imagen de una empresa o sus productos individuales, asi
mismo distribuye informacion para crear buena credibilidad de ésta. Las principales herramientas
de las relaciones publicas son el comunicado de prensa, conferencias de prensa, exclusivas de
comunicacion, entrevistas, Internet, inauguraciones, convenciones, grabacion y produccién de

videos, entre otros.” (Belch & Belch, 2005, p. 619-625).

2.1.2.5. Comunicacion interactiva

“Consiste en la utilizacion de canales que llegan directamente a los consumidores con el fin de
entregar bienes y servicios a los compradores sin necesidad de intermediarios de marketing.
Estos canales incluyen el correo directo, los catdlogos, el telemarketing, la television interactiva,
las terminales de venta, los sitios Web y otros dispositivos mdviles.” (Armstrong, Kotler &

Keller, 2010, p. 400).

“El marketing directo consiste en mucho méas que envios de correo y catdlogos de pedidos por
correo. Implica diversas actividades como la administracion de bases de datos, venta directa,
telemarketing y anuncios de respuesta directa mediante piezas de correo, internet y diversos

medios de difusioén e impresos.” (Belch & Belch, 2005, p. 20).
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“El marketing directo suele actuar por medio de uno o dos enfoques. En el enfoque de un paso, el
medio en cuestidn se usa directamente para obtener un pedido. El objetivo es generar una venta
inmediata, tan pronto se muestra el anuncio. En el enfoque de dos pasos, suelen participar dos o
mds medios. Con el primer paso se selecciona o limita a los posibles compradores, y en el

segundo genera la respuesta.” (Belch & Belch, 2005, p. 510).

“En el marketing directo participa un conjunto de medios de respuesta directa entre ellos el
correo directo, television interactiva, ventas cara a cara, marketing por catalogo, telemarketing,
marketing de respuesta directa, marketing por kioscos y material impreso”. (Belch & Belch,

2005, p. 501).

“El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de bienes y
servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo con el uso de uno o mas
medios (venta directa, correo directo, telemercadeo, publicidad accion directa, venta por
catdlogo, ventas por television por cable, etc.), para obtener una respuesta por teléfono, correo o

visita personal del prospecto o cliente.” (Belch & Belch, 2005, p. 501).

“Es un sistema de marketing con el que las organizaciones se comunican directo con los clientes

objetivo para generar una respuesta o transaccion.” (Belch & Belch, 2008, p. 501).

“Las empresas que aprovechan el mercadeo directo suelen buscar una respuesta directa. Los

objetivos del programa por lo comin son comportamientos.” (Belch & Belch, 2005, p. 505).

“El valor de marketing directo para los vendedores puede describirse en funcién de las respuestas
que genera. Los pedidos directos son el resultado de ofertas que contienen toda la informacion
necesaria para que el posible comprador tome la decision de comprar y completar la transaccion.
La generacion de pistas es el resultado de una oferta disefiada para causar interés por un producto
o servicio y una solicitud de informacién adicional. Por dltimo, la generacién de trafico es el
resultado de una oferta disefiada para motivar a la gente a visitar un negocio”. (Kerin, Steven &
William, 2009, p. 482).
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Capitulo 3

3.1 Planteamiento del problema

La actividad cooperativista tiene como objetivo fundamental mejorar el nivel socio-econdémico
de las personas que forman parte de una cooperativa, a través de fomentar el ahorro y ofrecer

beneficios sociales para los asociados y sus familias, contribuir con el desarrollo del pais.

Por tal motivo, la razén de ser de la Cooperativa EMCOBI, R.L. es formar parte de los beneficios
a los que pueden acceder los empleados del Banco Solidez, S.A. y empresas afines, con el
objetivo de ser la primera opcién en la satisfaccion de las necesidades de sus asociados, a través
de distintos tipos de ahorro programado y atractivas tasas de interés, asi como, bajas tasas de
interés en la concesion de préstamos y el acceso a lineas de crédito inmediatas a corto plazo;
aunado a esto, las alianzas que la cooperativa ha logrado con empresas privadas permiten que los

asociados puedan acceder a productos y servicios a precios mads bajos y con financiamiento.

Sin embargo, dentro de la problemédtica que actualmente aqueja a la cooperativa estd el aumento
en el nimero de asociados que se han retirado, sin tomar en cuenta los beneficios financieros y
sociales que la entidad les ofrece; también se ha verificado que existen asociados que cancelan
sus cuentas de ahorro porque tienen necesidad de financiamiento, porque muchas veces
desconocen que la cooperativa les otorga créditos rapidos y de corto plazo; adicionalmente, no se
ha logrado fomentar el hédbito del ahorro de manera sostenible entre sus asociados, existe una
disminucioén en la captacidon mensual de ahorros hacia la cooperativa; por tltimo, existen muchos
asociados que no utilizan los beneficios sociales que les ofrece la cooperativa, lo cual incide

negativamente en los comentarios que los asociados puedan hacer a los asociados potenciales.

Por tal situacién surgi6 la siguiente pregunta de investigacion:

(Qué ajustes serdn necesarios realizar para mejorar la mezcla de promocién que actualmente

lleva a cabo la Cooperativa EMCOBI, R.L.?
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3.2 Objetivos de investigacion

Objetivo general

Desarrollar una mezcla promocional que optimice el posicionamiento de la Cooperativa

EMCOBI, R.L. en la mente de sus asociados.

Objetivos especificos

Evaluar la promocién de ventas que realiza la cooperativa hacia sus asociados.
Analizar la venta personal que realiza el personal de servicio al cliente de la cooperativa.
Evaluar la publicidad que tiene la cooperativa.

Analizar las relaciones publicas que ha establecido la cooperativa.

A

Determinar los procesos de comunicacion interactiva que utiliza la cooperativa.

3.3 Alcances y limites de la investigacion

La investigacion se realizé al evaluar los procesos que en la actualidad utiliza la cooperativa para
llevar a cabo la mezcla de promocién de los productos y servicios que ofrece a sus asociados,
tomando en cuenta la promocién de ventas, la fuerza de ventas, la publicidad, las relaciones

publicas y la comunicacién a través de medios tecnologicos.

Para llevar a cabo la investigacion se solicité colaboracién de la Coordinadora de Mercadeo y la
Gerente Administrativa, ellas proporcionaron la informacién correspondiente para determinar lo
necesario en la elaboraciéon de este estudio; asimismo, se solicité informacién a algunos

asociados para contar con su opinién.

Las limitaciones del presente estudio estdn relacionadas con la calendarizacion de reuniones y
actividades que normalmente realizan las personas encargadas de brindar la informacion; siendo

importante mencionar que puede ser que no se tenga conocimiento de ciertos temas que engloba
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la mezcla de promocioén.

3.4 Metodologia aplicada en la practica

Para establecer la situacion del fenémeno o problema objeto de estudio se utilizé la investigacion
descriptiva, la cual permitié un grado de andlisis e interpretacion de las condiciones existentes en
el momento oportuno, dicha investigacion suele implicar algin tipo de comparacién o contraste,
tratando de establecer relaciones de causa y efecto. La investigaciéon descriptiva refiere
minuciosamente e interpreta lo que es y no es una descripcién detallada de los hechos. La
investigacion descriptiva también puede referirse al estudio de lo que es o existe con relacién a
hechos pasados que han influido en acontecimientos presentes. Por tal razén la investigacion
descriptiva permiti6 derivar conclusiones significativas y explicar los hechos del problema objeto

de estudio.

Para poder ampliar el tema objeto de estudio también se considero la investigacion documental,
en este sentido, todo tipo de investigacién previa que tenga relacién al objeto de estudio,

pudiendo ser de cardcter escrito, filmico, grabado, etc.

El método que se utiliz6 para efectuar conclusiones de la investigacidn del objeto de estudio es el
inductivo, esto con base a que dicho método proporciona datos mds amplios que el de las
premisas, se fundamenta en la generalizacion de propiedades comunes de un cierto nimero de
casos ya observados, donde los datos y las evidencias adicionales pueden sustentar con mds
precision las conclusiones obtenidas, en el proceso de induccién se pueden ordenar los datos

observados y de la experiencia adquirida, esto con el fin de servir de apoyo a la ciencia entera.
El método que también se utilizé en la investigacion es el de andlisis, lo cual permite desglosar

ciertas partes o variables del objeto de estudio, asi como examinar de manera profunda y

detallada cada componente, con el fin de poder conocer las relaciones internas.
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3.4.1. Sujetos de investigacion

Para el desarrollo de la investigacién se consideran relevantes las opiniones, acciones y
experiencia del personal que estd directamente relacionado con los procesos de la mezcla
promocional, cuya labor cotidiana tiene como enfoque principal establecer una comunicacion de
los productos y beneficios que la cooperativa ofrece a los asociados. La toma de decisiones
acerca de la mezcla de promocién incluye lo establecido por la Coordinacién de Mercadeo y la

Gerencia Administrativa.

Se incluyen como sujetos de la investigacién a las siguientes posiciones:

e (Gerente Administrativa, 1 persona que administra la cooperativa y autoriza los planes de
mercadeo.

¢ (Coordinadora de Mercadeo, 1 persona involucrada directamente en la elaboracién de los
planes de mercadeo.

¢ Asociados, una muestra de 20 personas que han ingresado durante los primeros seis del

afio 2014, quienes representan al total de los asociados inscritos hasta el 30 de junio de

2014.

3.4.2. Instrumentos

“Los instrumentos son utilizados en las investigaciones para medir las variables y en algunos
casos llegan a combinarse varias técnicas de recoleccion de datos” (Herndndez, Ferndndez

y Baptista, 2010, p. 217).

“Cuestionarios: consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mds variables a medir,
pueden utilizarse dos tipos de preguntas, cerradas: son aquellas que contienen opciones de
respuesta previamente delimitadas féciles de codificar y analizar, abiertas: no delimitan las

alternativas de respuesta y son utiles cuando no hay suficiente informacion sobre las posibles
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respuestas de las personas” (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2010, p. 217,221).

“Entrevista: implica que una persona calificada (entrevistador) aplica el cuestionario a los
participantes; el primero hace las preguntas a cada entrevistado y anota las respuestas”.

(Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 239).

Para la obtencion de la informacidn primaria se utilizardn las técnicas de encuestas y entrevista,

las cuales se aplicaran de la siguiente forma:

e Cuestionarios con preguntas debidamente estructuradas, dirigidas a los asociados que
ingresaron durante los primeros seis meses del afio 2014, para conocer la percepcion que
tienen acerca de la mezcla promocional de la cooperativa.

¢ Guia de entrevista dirigida a la Gerente Administrativa y a la Coordinadora de Mercadeo.

De una poblacion de 140 asociados que ingresaron durante los primeros seis meses del afio 2014,
se calculé una muestra de 20 personas, con un nivel de confianza del 85% y un margen de error
del 15%, asumiendo que la proporcién de asociados en cada modelo representativo es del 50%;

utilizando la formula:

_ lczl\-_pq
& (N-+k pg

(1.44) (140) (0.5) (0.5) 72.576

n= n=

(0.15) (140-1) + (1.44) (0.5) (0.5)
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En donde:

N = 140 Tamafio del universo (asociados que ingresaron durante los primeros seis meses del afio
2014).

k = Nivel de confianza 85% (1.44).

e = 0.15 Error muestral 15%.

p = 0.5 Proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica.

g = 0.5 Proporcién de individuos que no poseen en la poblacidn la caracteristica.

En los instrumentos anteriores se consideraron elementos cuantitativos y cualitativos que
permitieran formar criterios, sujetos al andlisis e interpretacion con relacién a la pregunta de

investigacion, todos para contribuir a las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

3.4.3. Procedimiento

A continuacién se describe en forma resumida, clara y concisa el orden légico en el que se

realizé el trabajo de investigacion.

® Propuesta de la idea: la idea surgié por la necesidad del anélisis de la mezcla de promocién
de la Cooperativa EMCOBI, R.L. y sus efectos en el incremento del nimero de asociados.

¢ Investigacion del entorno de la cooperativa.

¢ Investigacidn de conceptos vigentes relacionados el tema de investigacion.

¢ Planteamiento del problema.

e Establecimiento de objetivo general y objetivos especificos.

e Establecimiento del tipo de investigacién a desarrollar.

e Determinacion de los sujetos de investigacion.

e Realizacion del instrumento para el desarrollo del trabajo de campo.

® Validacion de instrumentos.

¢ Investigacion de campo para evaluar la informacidn actual.
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Andlisis e interpretacion de los resultados para tener un dato més real en relacién a lo que
se estd investigando.
Presentacion de resultados, conclusiones.

Elaboracién de la propuesta en base a los hallazgos obtenidos en la investigacion.

Presentacion de la propuesta.
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Capitulo 4

4.1 Resultados de la investigacion

Para sustentar la investigacion realizada acerca del andlisis de la mezcla promocional que realiza
la cooperativa, se realiz6 un trabajo de campo en donde se utilizaron los instrumentos de guia de
entrevista y cuestionario dirigido, con los cuales se evaluaron las condiciones que se utilizan

actualmente en la mezcla promocional de la cooperativa.

Grafica 1

Otorgamiento de incentivo para los nuevos asociados

-

m Sl
NO

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

Actualmente no existen controles adecuados para llevar a cabo la entrega de incentivos a los
nuevos asociados, ya que la mayoria de las personas encuestadas indicaron que no se les entregd
un regalo por asociarse, lo cual demuestra que la estrategia de bienvenida para los asociados no

es aplicada de manera eficiente.
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Grafica 2

Otorgamiento de incentivo por continuar siendo asociado

LN
NO

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

Actualmente la cooperativa no ha comunicado adecuadamente que existen alianzas con empresas

que brindan productos y servicios a precios mas bajos para los asociados.

Grafica 3

Promocion de productos y servicios por parte de Servicio al Cliente

LN
ONO

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

La cooperativa no ha implementado estrategias de venta personal, las cuales podrian ayudar a
que el personal de servicio al cliente de a conocer a los asociados los productos y servicios a los

que pueden acceder.
26



Grafica 4

Medios para realizar la publicidad

H EMAIL
PAGINA WEB
B TRIFOLIARES

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

La cooperativa utiliza en su mayoria el correo electrénico para hacer llegar la publicidad a sus

asociados, lo cual puede ocasionar que no todos los asociados tengan acceso a la informacién.

Grafica 5

Frecuencia de la publicidad

m DIARIA
SEMANAL
= MENSUAL

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

La cooperativa concentra toda la publicidad para enviarla semanalmente, lo cual puede ocasionar

que los asociados no puedan aprovechar ofertas por dias o por horas que lancen los proveedores.
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Grafica 6

Alianzas con instituciones sin fines de lucro

m Sl
mNO

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

La cooperativa podria aprovechar posicionarse de manera positiva en la mente de los asociados
actuales y potenciales, si fortalece sus relaciones publicas al realizando alianzas con instituciones

de ayuda social en el pais.

Grafica 7

Comunicacion interactiva con los asociados

B TELEFONO
" EMAIL
m OTRO

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

La cooperativa no ha implementado una estrategia de comunicacion interactiva para estar mds

cerca de los asociados y lograr conocer mds acerca de sus gustos y preferencias.
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Grafica 8

Conocimiento de los asociados acerca de la pagina en internet

m Sl
NO

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015.

Actualmente la cooperativa no administra los contenidos de su pédgina en internet, por lo que no
hace del conocimiento de los nuevos asociados que se tiene, para evitar reclamos, molestias y

comentarios negativos acerca de esta situacion.
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Capitulo 5

5.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Segun Herndndez Sampieri, et. al. (2010) la revision de la literatura y su comparacion con los
resultados es una fuente para revelar diferentes niveles en el desarrollo de un tema determinado,
tales como la existencia de una o varias teorias ya desarrolladas, que estén soportadas por
evidencia empirica y que se apliquen consecuentemente al problema de investigacidn; asi mismo
que pueden haber piezas o trozos de teoria que sugieren variables potencialmente importantes
que pueden ser aplicadas al problema de investigacion; en congruencia con esa definicién se
procedié a comparar los resultados obtenidos al realizar el trabajo de campo con las fuentes

bibliograficas incluidas en el marco tedrico.

Promocion de ventas

De acuerdo con la teoria analizada, la promocion de ventas es: “Conjunto de instrumentos de
incentivos, por lo general a corto plazo, disefiados para estimular rdpidamente o en mayor medida
la compra de determinados productos o servicios.” (Armstrong, Kotler & Keller, 2010, p. 381); la
finalidad basica de la promocién de ventas es estimular a los consumidores para conseguir una
compra inmediata, generalmente por medio de cupones, muestras gratuitas, programas de

frecuencia, mercadeo de eventos, premios, concursos o loterias.

En tal sentido, segin lo indicado por la Gerente Administrativa y la Coordinadora de Mercadeo
de la cooperativa, a partir del afio 2015 se le estd haciendo entrega de un obsequio a los nuevos
asociados, sin embargo, la institucién no cuenta con un plan de mercadeo autorizado en el cual se
estipule la implementacion de estrategias de promocion de ventas; cabe mencionar que la
mayoria de los asociados encuestados indicaron que no se les hizo entrega de ningtin obsequio al
momento de asociarse y que tampoco se les ha ofrecido algin incentivo por continuar siendo

asociados de la cooperativa.
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Venta personal

Tomando en cuenta la importancia de la venta personal, la cual no es mds que “una forma de
comunicacién interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o convencer a posibles
compradores para que adquieran el producto o servicio de la compaiiia, o apoyen una idea.”
(Belch & Belch, 2008, p. 26), cabe mencionar que el personal de servicio al cliente de la

cooperativa es el encargado de realizar esta labor.

Sin embargo, segun lo indicado por la Gerente Administrativa y la Coordinadora de Mercadeo,
hasta el momento nunca se ha brindado una capacitacién al personal de servicio al cliente,
respecto a temas relacionados con venta personal, por lo que tampoco se llevan a cabo
actividades de venta personal cuando algin asociado se comunica con la cooperativa; todo esto
fue ratificado por los asociados encuestados, ya que la mayoria indicé que el personal de servicio
al cliente de la cooperativa no les han ofrecido ningin producto o servicio que esté disponible

para los asociados.

Publicidad

Una definicién muy acertada acerca de lo que es la publicidad podria ser la siguiente: “Es aquella
actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e
identificables, transmisibles a través de los diferentes medios de comunicacidn, pagada por un
patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un
producto, servicio o idea.” (Fischer & Espejo, 2005, p. 344); por lo tanto, su relevancia dentro de
cualquier organizacién radica en que es una forma de comunicacién y tiene como objetivo

anunciar, presentar, mostrar, promover y convencer el consumo de un producto o servicio.

Al respecto de la definiciéon anterior, cabe mencionar que la Gerente Administrativa y la
Coordinadora de Mercadeo indicaron que los medios mds utilizados para hacer llegar la

publicidad a los asociados es unicamente a través de correo electronico y el portal interno de la
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corporacion; asimismo, que la publicidad es enviada a los asociados de forma diaria, semanal y
mensual, pero que actualmente no se estin realizando actividades de publicidad para la captacién
de nuevos asociados, sin embargo se tienen propuestas a futuro; por dltimo, la efectividad de la
publicidad atn no se ha evaluado por parte de la cooperativa, ya que existen encuestas pero mas
enfocadas a servicio al cliente. Adicionalmente, los asociados encuestados indicaron que los
medios mds utilizados por la cooperativa para hacerles llegar publicidad es a través de correo

electrénico y pagina web, quienes la reciben de forma mensual, semanal y diaria.

Relaciones publicas

La imagen publica de cualquier institucién es algo valioso, ya que es la manera en la que los
clientes internos y externos la perciben, de esto depende que las personas se sientan parte de ella
y demuestren su preferencia ante la competencia. Por lo tanto, es importante prestar atencién a lo
siguiente: “Las relaciones publicas son una forma de administracién de la comunicacion que trata
de influir en la imagen de una organizacién y sus productos y servicios. Los esfuerzos de
relaciones publicas pueden utilizar una variedad de herramientas y orientarlas a muchas
audiencias”. (Kerin, Steven & William, 2009, p. 514); adicionalmente, dentro de las principales
herramientas de las relaciones publicas se encuentran: el comunicado de prensa, conferencias de
prensa, exclusivas de comunicacién, entrevistas, internet, inauguraciones, convenciones,

grabacion y produccion de videos, entre otros.

Debido a que la cooperativa es una institucion sin fines de lucro, cuyo objetivo primordial
procurar el bienestar socioecondémico de sus asociados, es imprescindible que proyecte una
imagen de ser una institucion en busca del mejoramiento de la sociedad, para ayudar al desarrollo
integral del pais; sin embargo, segin lo indicado por la Gerente Administrativa y la Coordinadora
de Mercadeo, la cooperativa no ha establecido alianzas permanentes con instituciones sin fines de
lucro, ya que solo para ciertas actividades ha apoyado a una fundacién que alfabetiza nifios a
nivel nacional; todo esto fue ratificado por los asociados encuestados, quienes en su mayoria

desconocen que la cooperativa realice campafas de ayuda a alguna institucién sin fines de lucro.
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Comunicacién interactiva

Dicha comunicacién es también conocida como marketing directo, cuyo concepto se puede
entender a través de la siguiente definicién: “Consiste en la utilizacién de canales que llegan
directamente a los consumidores con el fin de entregar bienes y servicios a los compradores sin
necesidad de intermediarios de marketing. Estos canales incluyen el correo directo, los catdlogos,
el telemarketing, la television interactiva, las terminales de venta, los sitios Web y otros
dispositivos moviles.” (Armstrong, Kotler & Keller, 2010, p. 400); dichas actividades son més
que envios de correo y catdlogos de pedidos por correo, ya que implica diversos procedimientos
adicionales, tales como la administracion de bases de datos, venta directa y telemarketing, entre

otros.

Observando la importancia de una buena comunicacidn interactiva, cabe mencionar que la
Gerente Administrativa y la Coordinadora de Mercadeo indicaron que actualmente se envian
correos informativos inicamente a los asociados actuales y potenciales, no asi a los exasociados,
por lo que se estd dejando de captar a personas que ya fueron asociadas, que por alguna
circunstancia han decido abandonar la cooperativa, pero tienen la opcién de poder regresar;
asimismo, indicaron que existe una pagina de internet, la cual se encuentra desactualizada por
falta de administracion; todo esto se ve reflejado en lo que indicaron los asociados encuestados,
ya que la mayoria tiene el conocimiento de que a través de correo electrénico y teléfono se
pueden comunicar con la cooperativa, aunque dichas personas indicaron que la cooperativa tiene

una pdgina en internet, mencionaron que la misma no cuenta con informacion actualizada.
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Conclusiones

. Al evaluar la promocién de ventas que realiza la cooperativa hacia sus asociados, se logré
determinar que dicha institucién no cuenta con un plan de mercadeo en el cual se estipulen
politicas y procedimientos para la implementacion de estrategias de promocion de ventas,

porque no a todos los asociados se les hacen llegar los beneficios a los que pueden acceder.

. Luego de analizar la venta personal que realiza el personal de servicio al cliente de la
cooperativa, el resultado obtenido es que los colaboradores que atienden de forma directa a
los asociados no llevan a cabo actividades de venta personal cuando algin asociado se
comunica con la cooperativa, porque no les ofrecen ningin producto o servicio que esté
disponible para todos los asociados; todo esto es la causa de que dichos colaboradores nunca

hayan recibido capacitacion acerca de temas relacionados con venta personal.

. Al evaluar la publicidad que tiene la cooperativa, se logré determinar que los medios mas
utilizados para hacer llegar la publicidad a los asociados es tinicamente a través de correo
electrénico y el portal interno de la corporacion, envidndola de forma diaria, semanal y
mensual, pero la misma no estd enfocada en la captacién de nuevos asociados y no existe un

método para evaluar la efectividad de toda la publicidad.

. Luego de analizar las relaciones publicas que ha establecido la cooperativa, el resultado
obtenido es que la cooperativa no ha establecido alianzas permanentes con instituciones sin

fines de lucro, inicamente en ciertas ocasiones cuando se realizan eventos especiales.

. Se logré determinar que los procesos de comunicacion interactiva que utiliza la cooperativa es
a través de correos electronicos; a pesar de que tiene una pagina de internet, la misma se
encuentra desactualizada, sin embargo existen redes sociales virtuales en las cuales la
comunicacion entre las personas y la entidad es mucho mas efectiva, logrando estar al dia con

el desarrollo tecnoldgico.
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Propuesta

Estrategias de mezcla de promocidn para la Cooperativa EMCOBI, R.L.
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1. Estrategia de promocion de ventas

Luego de indagar acerca de la promocién de ventas que realiza la cooperativa para sus asociados,
se logré determinar que no a todos los asociados se les hacen llegar los beneficios a los que
pueden acceder, asi como los obsequios que se les otorgan por ser asociados, por lo tanto es

importante establecer una estrategia de promocién de ventas mejorar los procedimientos actuales.

1.1. Objetivos de la estrategia

e Realizar promociones para los asociados actuales y potenciales.

¢ Establecer un programa de incentivo para quienes sean nuevos asociados.

1.1.1. Promociones

Actualmente la cooperativa mantiene alianzas comerciales permanentes con varias empresas que
brindan sus productos y servicios en todo el pais, por lo que la cooperativa puede solicitar que
cada mes un proveedor brinde algin beneficio para los asociados actuales y potenciales, los

cuales podrian ser: cupones, descuentos, rifas, sorteos, etc.

1.1.2. Programa de incentivos

Al momento de que algin colaborador del Banco Solidez, S.A. o empresas afines se asocie a la
Cooperativa EMCOBI, R.L., se le hara entrega de un kit de bienvenida, el cual incluird productos
y cupones de descuento en servicios, los cuales serdn brindados por los proveedores con los que
la cooperativa mantiene una alianza comercial permanente o por empresas que deseen ser

proveedores permanentes de dicha institucion.

38



1.3. Presupuesto

Para llevar a cabo la estrategia de promocién se ha realizado el siguiente presupuesto:

Tabla 2

Presupuesto estrategia de promocion de ventas

Actividad Costo
Desayuno con los proveedores (2 hrs.), una vez por mes, a partir
Q.1,000.00
del mes de mayo.
Total Q.1,000.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

1.4. Fecha de ejecucion

A continuacion se expone el cronograma que incluye todas las actividades promocionales que

deben llevarse a cabo para realizar la estrategia propuesta.

Cuadro 1

Cronograma de la estrategia de promocion de ventas

Actividad May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Desayuno con los

1| proveedores (2 hrs.), una vez
por mes, a partir del mes de
mayo

2| Promociones

3| Programa de incentivos

4| Evaluacion de la estrategia

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.
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1.5. Evaluacion y control

Se establecerd un procedimiento en el cual los proveedores deberdn llevar un control de los
cupones canjeados por descuentos, para hacerlo de conocimiento de la cooperativa, esto con el
fin de determinar el dato preciso del nimero de asociados actuales que han hecho uso de los
beneficios que se les ofrecen; asimismo, el personal de servicio al cliente de la cooperativa

debera llevar un control del motivo por el que se estdn asociando las personas.

Durante los primeros 5 dias héabiles del mes de diciembre, se solicitard a los proveedores que
envien a la Coordinadora de Mercadeo el total de cupones canjeados durante la puesta en marcha
de la propuesta; dicha persona realizard una comparacion entre el total de cupones canjeados y el

total de cupones entregados, para verificar qué porcentaje de personas aprovecharon el beneficio.

Los mérgenes de aceptacion serdn los siguientes: mayor o igual a 80% se considerard efectiva la
estrategia, entre 79% y 50% se considerard realizar algunos ajustes a las promociones que
brindan los proveedores, y menor a 50% se considerard cambiar por completo todas las

promociones que brindan los proveedores, tomando en cuenta incluir a proveedores diferentes.

Adicionalmente, se colocard un apartado en la solicitud de ingreso, el cual tendrd la siguiente
oracion: “Indique el motivo por el cual desea ser asociado de la cooperativa:”, con el fin de
obtener el nimero de personas que se estdn asociando por las promociones que realizan los
proveedores, para realizar una comparacion con el total de nuevos asociados durante el periodo

de la propuesta.

Los margenes de aceptacion serdn los siguientes: mayor o igual al 50% se considerard efectiva la
estrategia, entre 49% y 20% se considerara realizar algunos ajustes al kit de bienvenida, y menor
al 20% se considerard cambiar por completo el kit de bienvenida, tomando en cuenta incluir

productos y promociones diferentes.
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1.6. Plan de accion

A continuacién se detallan las actividades que se deben realizar para dar seguimiento a la

estrategia de promocion; a su vez, contiene quién serd el responsable de llevarla a cabo, fecha y

costo.

Tabla 3

Plan de accion

Estrategia de promocion de ventas

un programa de incentivo para quienes sean nuevos asociados.

Objetivo: Realizar promociones para los asociados actuales y potenciales, asi como establecer

Téactica Actividad Responsable Fecha Costo
Gerente
Desayuno con los Administrativa Julio
. Mayo 2015 Q.1,000.00
proveedores (2 hrs.) | y Coordinadora 2015
de Mercadeo
Promociones para
los asociados Coordinadora de Agosto | Noviembre .
Campana Sin costo
actuales y Mercadeo 2015 2015
promocional ‘
potenciales
Programa de . .
. . Coordinadora de Agosto | Noviembre .
incentivos para Sin costo
. Mercadeo 2015 2015
nuevos asociados
Evaluacion de la Gerente Diciembre | Diciembre ‘
) o ) Sin costo
estrategia Administrativa 2015 2015
Total Q.1,000.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.
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2. Estrategia de venta personal

El resultado que mostraron las encuestas realizadas, indica que el personal de servicio al cliente
de la cooperativa no lleva a cabo actividades de venta personal con los asociados, tomando en
cuenta que nunca han recibido capacitacion acerca de temas relacionados con venta personal, por
lo que es necesario establecer una capacitacion constante para mejorar las habilidades de los

colaboradores y poder brindar un mejor servicio a los asociados.

2.1 Objetivos de la estrategia

La propuesta consiste en capacitar a los empleados en temas de ventas, servicio y atencion al
cliente, que les servird para mantener buenas relaciones con los asociados, para ello se contratara
una empresa externa que se dedique a la capacitacion en técnicas de ventas, atencion y servicio al
cliente para que anualmente preste este servicio a los trabajadores de la cooperativa, de esta

manera contaran con nuevos conocimientos y se atendera al publico de mejor forma.

Los cursos que se imparten por parte de la empresa externa se encuentran seccionados en tres
modulos, los cuales tienen una duracion total de tres dias, siendo necesario realizar esta
capacitacion una vez al ano.

A continuacién se muestra un cuadro de los temas que se desarrollaran en las capacitaciones:

Cuadro 2

Temas a desarrollar en las capacitaciones

Modulo Temas

¢ Definiciones y conceptos basicos
Moédulo I ¢ Tipos de ventas
Técnicas de venta e Técnicas de ventas

e Kl arte de vender
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¢ Definiciones y conceptos basicos

¢ Importancia del servicio

Moédulo II ¢ Tipos de cliente
Servicio al cliente e Técnicas para optimizar el servicio al
cliente

e Servicio al cliente como generador de

utilidades

¢ Definiciones y conceptos basicos

e Relevancia de atencidn al cliente

Modulo IIT . . .
e Diferencia entre la atencién para el

Atencion al comprador ) ) )
cliente potencial y cliente real

e Técnicas para complacer al cliente

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

2.2. Fecha de ejecucion

Se capacitard a los colaboradores anualmente en el mes de agosto, en cursos de ventas, servicio al

cliente y atencion al comprador.

2.3. Presupuesto

Para llevar a cabo la capacitacion de los trabajadores, se deberd incurrir en los siguientes costos.
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Tabla 4
Presupuesto estrategia de venta personal

Actividad Costo

Curso externo de capacitacion brindado por empresa propuesta
. Q.2,600.00
(Costo por curso para 6 personas con duracion de 3 dias)

Total Q.2,600.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

2.4. Evaluacion y control

Se realizaran encuestas a los asociados actuales en donde se les cuestionara acerca del servicio

recibido por parte de los colaboradores de la cooperativa.

Los mérgenes de aceptacion serdn los siguientes: mayor o igual a 80% se considerard efectiva la
estrategia, entre 79% y 50% se considerara realizar algunos ajustes a la estrategia, y menor a 50%
se considerard cambiar por completo la estrategia, tomando en cuenta realizar reuniones con el

personal de servicio al cliente.
2.5. Plan de accion
A continuacién se presenta el plan que incluye las actividades que deben realizar para

implementar la estrategia de venta personal, a su vez incluye responsable, fecha de ejecucion y

costo.
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Tabla 5

Plan de accion

Estrategia de venta personal

Objetivo: Capacitar a los empleados de la empresa para brindar un mejor servicio.

Tactica Actividad Responsable Fecha Costo
Calendarizar la
o Gerente Mayo Mayo )
capacitacion a los Sin costo
Administrativa 2015 2015
empleados.
Buscar y reservar
Coordinadora Junio Junio
empresa de Q.2,600.00
o Administrativa 2015 2015
capacitacion.
Notificar a los
empleados de la
Coordinadora Junio Junio
induccioén acerca Sin costo
Administrativa 2015 2015
de la
Capacitacién | capacitacion.
del equipo de | Llevar a cabo la )
) o Coordinadora Agosto Agosto )
trabajo capacitacion a los Sin costo
Administrativa 2015 2015
colaboradores.
Planificar la
capacitacion para Gerente
nuevos empleados | Administrativa
Noviembre | Noviembre
o bien cursos de y Sin costo
2015 2015
servicio al cliente | Coordinadora
para los Administrativa
empleados.
Evaluacion de la Gerente Diciembre | Diciembre .
) o ] Sin costo
estrategia Administrativa 2015 2015
Total Q.2,600.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.
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3. Estrategia de publicidad

Actualmente la cooperativa hace llegar su publicidad a los asociados a través de correo
electrénico y el portal interno de la corporacion, envidndola de forma diaria, semanal y mensual,
pero la misma no estd enfocada en la captacién de nuevos asociados y no existe un método para
evaluar la efectividad de toda la publicidad, por lo que se recomienda realizar una campafia
publicitaria en la cual se detallen todos los productos y beneficios que la cooperativa ofrece a los

asociados actuales y potenciales.

3.1. Objetivo de la estrategia

e Dar a conocer a los asociados actuales y potenciales los productos y servicios que ofrece

la cooperativa.
3.2. Técnica publicitaria
La técnica publicitaria serd informativa y con tono confiable para atraer a asociados actuales para
que adquieran los productos o servicios, y para los asociados potenciales para que conozcan a la
cooperativa y se asocien a ella.
3.3. Técnica de medios
La técnica de medios que se utilizard serd a través de correo electronico, el portal interno de la
corporacion, redes sociales y la pagina web, debido a que son los medios mds utilizados por los
colaboradores del Banco Solidez, S.A. y empresas afines.

3.4. Duracion de la campaina publicitaria

La duracién de la campaifia publicitaria serd de 5 meses, comprendidos en el periodo de julio a

noviembre de 2015.
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3.5. Piezas creativas

Se solicitard apoyo de la Unidad de Mercadeo del Banco Solidez, S.A. para que elaboren las

piezas creativas para la campaiia publicitaria de la cooperativa, para lo cual se concertard una

reunion para trasladar toda la informacién que se desea colocar en dicha campana.

3.6. Cronograma publicitario

A continuacion se detallan las fechas para la implementacion de la campafia publicitaria:

Cuadro 3

Cronograma de la campaiia publicitaria

Actividad May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov

Dic

Planeacion y comunicacion para

iniciar la campaiia publicitaria

Reunidn con la Unidad de

Mercadeo del Banco Solidez

Envio de correos electronicos a
3| los asociados actuales y

potenciales

Colocacion de publicidad en el

portal interno de la corporacién

Evaluacién del desempeiio de la

campaifia publicitaria

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

3.7. Presupuesto

Se describe el costo de los recursos necesarios para realizar la realizar la campafia publicitaria.
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Tabla 6

Presupuesto estrategia de publicidad

Actividad Costo
Desayuno con la Unidad de Mercadeo (2 hrs.) Q.200.00
Total Q.200.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

3.8. Evaluacion y control

Luego de implementar la estrategia de publicidad, se realizard una encuesta en la cual se evaluara
si los recursos utilizados para dar a conocer los productos y servicios que ofrece la cooperativa,

fueron efectivos.

Los mérgenes de aceptacion serdn los siguientes: mayor o igual a 80% se considerard efectiva la
estrategia, entre 79% y 50% se considerara realizar algunos ajustes a la estrategia, y menor a 50%
se considerard cambiar por completo la estrategia, tomando en cuenta realizar reuniones
periddicas con la Unidad de Mercadeo del Banco Solidez, S.A.

3.9. Plan de accion

Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para implementar la estrategia

de campafia publicitaria, a su vez se describe el responsable, la fecha de ejecucion y su costo.
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Tabla 7
Plan de accion

Estrategia de publicidad

Objetivo: Dar a conocer a los asociados actuales y potenciales los productos y servicios que

ofrece la cooperativa.

Tactica Actividad Responsable Fecha Costo
Planeacion y Gerente
comunicacion para | Administrativa y Mayo Mayo .
o ] Sin costo
iniciar la campafia Coordinadora de 2015 2015
publicitaria Mercadeo
Reunién con la Gerente
Unidad de Administrativa y . _
Junio 2015 | Junio 2015 | Q.200.00
Mercadeo del Banco | Coordinadora de
Solidez Mercadeo
Envio de correos
Campana Personal de
| electronicos a los o . Noviembre |
publicitaria Servicio al Julio 2015 Sin costo
asociados actuales y . 2015
) cliente
potenciales
Colocacién de
publicidad en el Coordinadora de Noviembre
. Julio 2015 Sin costo
portal interno de la Mercadeo 2015
corporacién
Evaluacion del
Gerente Diciembre | Diciembre |
desempefio de la Sin costo
Administrativa 2015 2015
campaiia publicitaria
Total Q.200.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.
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4. Estrategia de relaciones publicas

Tomando en cuenta que la cooperativa es una entidad sin fines de lucro, seria muy beneficioso
para su imagen participar en actividades sociales; dentro de la corporacién existe una entidad que
alfabetiza a nivel nacional, la cual se sostiene a base de donaciones y actividades que realizan, en

las cuales ha participado la cooperativa, pero de forma esporadica.
4.1. Objetivo de la estrategia
Establecer una alianza permanente entre la cooperativa y la entidad que existe dentro de la

corporacion, la cual alfabetiza a nivel nacional, participando juntas en los eventos que ambas

entidades realicen.

4.2. Presupuesto

Para llevar a cabo la estrategia de relaciones publicas se ha realizado el siguiente presupuesto:

Tabla 8
Presupuesto estrategia de relaciones publicas
Actividad Costo
Reunién con los directivos de la entidad Q.350.00
Elaboracion de 1 banner con el logo de la cooperativa y de la
Q.300.00
entidad
Total Q.650.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

4.3. Fecha de ejecucion

A continuacion se expone el cronograma que incluye todas las actividades que deben llevarse a

cabo para realizar la estrategia propuesta.
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Cuadro 4
Cronograma de la estrategia de relaciones publicas

Actividad May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

1 | Reunidn con los directivos de
la entidad
Elaboracion de 1 banner con el

2 | logo de la cooperativa y de la

entidad

Colocacion del banner en los

eventos de ambas entidades

4 | Evaluacién de la estrategia

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

4.4. Evaluacion y control

Se establecera un procedimiento en el cual se les realizard una encuesta a las personas que asistan
a los eventos, acerca de lo que piensan de la alianza que existe entre ambas entidades, resaltando
el compromiso social de la cooperativa en colaborar con la alfabetizacion de los nifios a nivel

nacional.

Los margenes de aceptacion serdn los siguientes: mayor o igual a 80% se considerara efectiva la
estrategia, entre 79% y 50% se considerard realizar algunos ajustes a la estrategia, y menor a 50%
se considerard cambiar por completo la estrategia, tomando en cuenta realizar reuniones

periddicas con los directivos de la institucion.

4.5. Plan de accion

A continuacién se detallan las actividades que se deben realizar para dar seguimiento a la
estrategia de relaciones publicas; a su vez, contiene quién serd el responsable de llevarla a cabo,

fecha y costo.
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Tabla 9

Plan de accion

Estrategia de relaciones piblicas

Objetivo: Establecer una alianza permanente entre la cooperativa y la entidad que existe
dentro de la corporaciodn, la cual alfabetiza a nivel nacional, participando juntas en los eventos
que ambas entidades realicen.
Tactica Actividad Responsable Fecha Costo
‘ Gerente
Reunion con los o
o Administrativa y Mayo
directivos de la Mayo 2015 Q.350.00
Coordinadora de 2015
entidad
Mercadeo
Elaboracién de 1
banner con el logo Coordinadora de
. Junio 2015 | Junio 2015 | Q.300.00
Relaciones | de la cooperativa y Mercadeo
publicas | de la entidad
Colocacion del
banner en los Coordinadora de Noviembre
Julio 2015 Sin costo
eventos de ambas Mercadeo 2015
entidades
Evaluacion de la Gerente Diciembre | Diciembre |
] o ] Sin costo
estrategia Administrativa 2015 2015
Total Q.650.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

5. Estrategia de comunicacion interactiva

Tomando en cuenta que la cooperativa tinicamente utiliza el correo electrénico como herramienta
de comunicacién interactiva, es importante indicar que existen redes sociales virtuales en las
cuales la comunicacién entre las personas y la entidad es mucho més efectiva, logrando estar al

dia con el desarrollo tecnolégico.
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Hoy en dia los avances tecnoldgicos han contribuido a que las personas estén cada vez mds
conectadas entre si. El surgimiento de internet como medio interactivo para publicitar servicios y
productos permite acercarse mds al mercado objetivo, ampliando el acceso a la informacién y

facilitando dar a conocer a la institucidn.

5.1. Objetivos

e Dar a conocer a la cooperativa, asi como los productos y servicios que ofrece a sus
asociados por medio de una “fanpage” en Facebook.
e Mantener y fomentar una via de comunicacion directa con los asociados para conocer sus

gustos y preferencias.

5.2. Fecha de ejecucion

La “fanpage” en Facebook se creard en junio 2015 y se mantendré activa permanentemente.

5.3. Presupuesto

Debido a que el uso de Facebook es gratuito, implementar esta estrategia no tendra costo alguno.

5.4. Evaluacion y control

Durante el mes de diciembre se realizard una encuesta la cual ird dirigida a asociados actuales y
. . z 2z . 13 2

potenciales; de esta manera la cooperativa evaluard qué tan conocida y popular es la “fanpage” y

cuantos de los asociados actuales reciben directamente informacién de las promociones que se

ofrecen.

Los mérgenes de aceptacion serdn los siguientes: mayor o igual a 80% se considerard efectiva la

estrategia, entre 79% y 50% se considerara realizar algunos ajustes a la estrategia, y menor a 50%
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se considerard cambiar por completo la estrategia, tomando en cuenta colocar contenidos e

informacién distintos a los que se estén usando.

5.5. Plan de accion

A continuacion se muestra el plan de actividades que deben llevarse a cabo para implementar la

estrategia de comunicacién interactiva; a su vez contiene responsable, fecha y costo.

Tabla 10

Plan de accion de la estrategia de comunicacion interactiva

Objetivo: Dar a conocer la cooperativa por medio de una “Fanpage” en Facebook.

Tactica Actividad Responsable Fecha Costo
Creacion de correo Coordinadora
Junio 2015 | Junio 2015 | Sin costo
electronico. de Mercadeo
Registrar la
cooperativa como Coordinadora
Junio 2015 | Junio 2015 | Sin costo
“fanpage” en de Mercadeo
Comunicaciéon | Facebook.
interactiva Afiadir contactos
por medio de Todos los
. _ Julio 2015 Julio 2015 | Sin costo
familiares, amigos colaboradores
y conocidos.
Evaluacion de la Coordinadora Diciembre | Diciembre
‘ Sin costo
popularidad de Mercadeo 2015 2015
Total Sin costo

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.
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6. Costo total de la propuesta

El siguiente cuadro muestra la inversion inicial que se deberd realizar para llevar a cabo la
propuesta; el inico desembolso que se realizard anualmente es el de la estrategia de venta

personal, debido a la importancia de mantener capacitado al personal de servicio al cliente.

Tomar en cuenta que estos costos se mantendran solo si la propuesta se pone en marcha durante
el afio 2015; a partir del afio 2016 se deberdn actualizar los mismos para que la informacion

financiera esté apegada a la realidad.

Tabla 11
Costos para implementar la propuesta de mezcla de promocion
Concepto de estrategia propuesta Presupuesto

Costo de la implementacion de la estrategia de promocion de ventas Q.1,000.00
Costo de la implementacion de la estrategia de venta personal Q.2,600.00
Costo de la implementacién de la estrategia de publicidad Q.200.00
Costo de la implementacion de la estrategia de relaciones publicas Q.650.00
Costo de la implementacion de la estrategia de comunicacion interactiva Q.0.00

TOTAL Q.4,450.00

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

7. Evaluacion integral de la propuesta

Al finalizar la ejecucién de toda la propuesta de la mezcla de promocién, la Gerente

Administrativa evaluard la eficacia de la misma, tomando en cuenta los resultados obtenidos en

cada estrategia establecida.
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7.1. Objetivos

¢ Obtener informacidn de fuentes primarias acerca de la efectividad de la puesta en marcha
de la propuesta de mezcla de promocion.
e Tomar decisiones acerca de los ajustes necesarios para mejorar o para mantener la

efectividad de la propuesta de mezcla de promocion.

7.2. Fecha de ejecucion

La evaluacion se llevara a cabo durante el mes de enero del afio 2016.

7.3. Plan de accion

A continuacién se muestra el plan de actividades que deben llevarse a cabo para evaluar la

propuesta de mezcla de promocidn; a su vez contiene responsable y fecha.

Tabla 12

Plan de accion de la evaluacion de la propuesta de mezcla de promocion

Objetivos: Obtener informacioén de fuentes primarias acerca de la efectividad de la puesta en
marcha de la propuesta de mezcla de promocion; tomar decisiones acerca de los ajustes

necesarios para mejorar o para mantener la efectividad de la propuesta de mezcla de promocidn.

Tactica Actividad Responsable Fecha Costo
Consolidar los
resultados de los Coordinadora
01/01/2016 | 05/01/2016 N/A
Evaluacién | cupones canjeados de Mercadeo
de la con los proveedores
propuesta | Consolidar los
Coordinadora
resultados de las 06/01/2016 | 15/01/2016 N/A

de Mercadeo
encuestas
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realizadas a los

asociados.

Elaborar una

presentacion de los

resultados y Coordinadora
16/01/2016 | 20/01/2016 N/A
mostrarla a la de Mercadeo
Gerencia
Administrativa
Realizar los ajustes
. Gerente
necesarios en la
Administrativa
propuesta de 21/01/2016 | 25/01/2016 N/A
y Coordinadora
mezcla de
‘ de Mercadeo
promocion.
Elaborar el
programa anual de
mercadeo del afio
Coordinadora
2016, incluyendo la 26/01/2016 | 31/01/2016 N/A
de Mercadeo
propuesta de
mezcla de
promocion.
Total Sin costo

Fuente: Elaboracién propia, abril 2015.

resultados de las estrategias.

mercadeo del banco y la entidad sin fines de lucro.
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Al programa anual de mercadeo se deberdn anexar los compromisos firmados entre la

cooperativa y las distintas personas que participan en las estrategias: proveedores, unidad de

Anualmente durante el mes de diciembre, se firmardn dichos compromisos, estipulando las

responsabilidades de cada participante, las cuales podrén ir cambiando conforme se den los
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Instrumento 1

ey Universidad Panamericana

- Facultad de Ciencias Econdémicas

Practica Empresarial Dirigida

Tema: Mezcla de promocién de la Cooperativa EMCOBI, R.L.

=
=
2
&
z
&)

o VIVINIIVND 3

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA A LA GERENTE ADMINISTRATIVA Y A LA COORDINADORA DE
MERCADEO

El siguiente cuestionario se ha elaborado con el objetivo de investigacidn, acerca de como la
mezcla de promocién incide en el aumento del nimero de asociados de la cooperativa, para
continuar con el bienestar socioecondémico de los asociados, por lo que se le solicita responder
las siguientes preguntas:

Puesto que ocupa el entrevistado:

Fecha de entrevista:

1. (Cuenta la cooperativa con un plan de promocién?

2. (Otorga la cooperativa algun incentivo inicial para convertirse en asociado?
3. (Otorga la cooperativa algtn incentivo por continuar siendo asociado?

4. ;Recibe el personal de servicio al cliente capacitaciones respecto a las ventas personales y/o
colocacién de productos y servicios?

5. (Realiza la cooperativa actividades de venta personal para colocar nuevos productos y/o
servicios?

6. (Qué tipo de publicidad se le envia a los asociados?
7. (Con qué periodicidad se envia publicidad a los asociados?
8. (Qué tipo de publicidad utiliza la cooperativa para la captacion de nuevos asociados?

9. (Utiliza algin método o sistema para evaluar la efectividad de la publicidad de la
cooperativa?

10. (Cuenta la cooperativa con algtin departamento encargado de relaciones publicas?
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11.

12.

13.

14.

(Con qué instituciones sin fines de lucro y de ayuda social ha realizado alianzas la
cooperativa?

(Con qué medios cuenta el asociado para comunicarse con la cooperativa?
(Se envian correos informativos a los asociados, exasociados y asociados potenciales?
(La cooperativa hace uso de herramientas como péginas web y redes sociales electronicas

para promocionar y publicitar los servicios que prestan?

iMuchas gracias!
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Instrumento 2

Universidad Panamericana

Facultad de Ciencias Econdémicas

Practica Empresarial Dirigida

Tema: Mezcla de promocién de la Cooperativa EMCOBI, R.L.

CUESTIONARIO DIRIGIDO
ASOCIADOS

El siguiente cuestionario se ha elaborado con el objetivo de investigacidn, acerca de como la
mezcla de promocién incide en el aumento del nimero de asociados de la cooperativa, para
continuar con el bienestar socioeconémico de los asociados, por lo que se le solicita marcar con
una X, su respuesta a las siguientes preguntas:

Tiempo de ser asociado: Fecha:

1. ¢(La cooperativa le otorgd algin incentivo inicial para convertirse en asociado?

si [] No [ ]
2. (La cooperativa le ha otorgado algtn incentivo para continuar siendo asociado?
si [] No []
3. (El personal de servicio al cliente le ha ofrecido algin producto o servicio de la
cooperativa?
Si [] No [ ]
4. (Qué medios de publicidad utiliza la cooperativa?
Correo electrénico || Pigina en internet [ ] Trifoliares [ ]
5. (Con qué periodicidad ha recibido la publicidad?
Diaria [ ] Semanal | | Mensual [_]

6. (Sabe usted de alguna alianza que la cooperativa tenga con otras instituciones sin fines de
lucro?

Si [ ] No []
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7. (Por qué medios se puede comunicar usted con la cooperativa?
Teléfono [ ] Correo electrénico [ | Otros sistemas []

8. ¢Conoce usted si la cooperativa cuenta con alguna péagina en internet?

Si[] No []

iMuchas Gracias!
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Instructivo para la evaluacion de las encuestas

El modelo utilizado para la llevar a cabo las encuestas es la Escala Likert; en este caso en

particular, cada respuesta tendrd una puntuacion de la siguiente manera:

Totalmente Totalmente
Insatisfecho | Satisfecho
insatisfecho satisfecho
0 0.33 0.66 1

a) Se suman los resultados de las respuestas por encuesta
b) El total de la encuesta se multiplica por 100

c) Se suman todos los totales y se obtiene un promedio
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Ejemplo de encuesta de venta personal

Estimado asociado, para Cooperativa EMCOBI, R.L. su opinién es muy importante, por lo que
solicitamos unos minutos de su tiempo para que pueda contestar la presente encuesta; marque con

una “X” su percepcion acerca de las siguientes variables del servicio al cliente:

Fecha:
No. Variable Totalmente Insatisfecho | Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho
1 Imagen del personal
2 Amabilidad
3 Cortesia
4 Resolucién de problemas
5 Tiempo de atencién
Informacién de nuevos
° productos
Informacién de nuevos
7 beneficios
Informacién de nuevos
8 proveedores

iMuchas Gracias!
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Ejemplo de encuesta de publicidad

Estimado asociado, para Cooperativa EMCOBI, R.L. su opinién es muy importante, por lo que
solicitamos unos minutos de su tiempo para que pueda contestar la presente encuesta; marque con

una “X” su percepcion acerca de las siguientes variables de publicidad:

Fecha:
No. Variable Totalmente Insatisfecho | Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Los colores e imdgenes son

: adecuados
El tipo y tamafio de letra es

2 adecuado
El mensaje se entiende

: claramente
El medio utilizado para enviar la

! publicidad es el adecuado
La fecha en la que se envid la

> publicidad es adecuada

iMuchas Gracias!
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Ejemplo de encuesta de relaciones publicas

Estimado asociado, para Cooperativa EMCOBI, R.L. su opinién es muy importante, por lo que
solicitamos unos minutos de su tiempo para que pueda contestar la presente encuesta; marque con

una “X” su percepcion acerca de las siguientes variables de relaciones publicas:

Fecha:

Totalmente Totalmente
No. Variable Insatisfecho | Satisfecho
insatisfecho satisfecho

El comprador puede adquirir
1 mads productos por el

financiamiento de la cooperativa

La cooperativa esta
2 comprometida con el bienestar

del pais

iMuchas Gracias!
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Ejemplo de encuesta de comunicacion interactiva

Estimado asociado, para Cooperativa EMCOBI, R.L. su opinién es muy importante, por lo que
solicitamos unos minutos de su tiempo para que pueda contestar la presente encuesta; marque con

una “X” su percepcion acerca de las siguientes variables de comunicacion interactiva:

Fecha:
Totalmente Totalmente
No. Variable Insatisfecho | Satisfecho
insatisfecho satisfecho
. Los contenidos de la fan page
son adecuados
5 Las promociones estdn bien

definidas

3 Los comentarios son contestados

El tiempo para atender

comentarios es el adecuado

La informacién es actualizada

constantemente

iMuchas Gracias!
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